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RESUMO

No presente trabalho de investigação procede-se ao estudo da aplicação do marketing em

bibliotecas universitárias, particularmente o Marketing Digital, aplicado concretamente à

Biblioteca da Escola Superior de Comunicação Social. Para concretizar este estudo

estruturou-se o trabalho, com uma primeira parte onde se procede à caracterização e

contextualização da organização no seio da ESCS, incidindo-se particularmente na

descrição dos serviços disponibilizados. Em seguida, procede-se ao enquadramento

relativamente ao papel da Biblioteca Universitária ao longo do tempo, ao conceito de

marketing de serviços e de produtos e estratégias de marketing em Unidades de

Informação. Por forma a dar resposta às questões 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 satisfação quando acedem ao site, se se

encontram receptivos à adesão da biblioteca a uma rede social, que soluções de marketing

podem ser aplicadas e que alterações devem ser implementadas nos serviços existentes

para satisfazer as necessidades dos utilizadores, elaborou-se um inquérito por questionário.

O inquérito por questionário constituído por 4 grupos distintos, organizado por 73 questões

abertas e fechadas foi distribuído por uma amostra representativa de alunos e docentes da

ESCS. A análise e discussão dos resultados permitiu-nos concluir que a utilização das

estratégias de marketing numa biblioteca permite ajudar no desenvolvimento de

serviços/produtos adequados às reais necessidades dos utilizadores. A partir do nosso

conhecimento profissional e, sempre suportado pela literatura de referência da área,

construiu-se a matriz SWOT da Biblioteca da ESCS, por forma a identificar as fragilidades e

forças do sistema, sendo fundamental para a futura etapa de planeamento estratégico,

permitindo proceder às alterações necessárias. São ainda apresentadas soluções de

marketing, visando melhorar os serviços e produtos oferecidos e disponibilizados. Este

trabalho permitiu concluir que a aplicação de estratégias de marketing em Bibliotecas

Universitárias ainda é pouco utilizada, havendo um significante desconhecimento desta

disciplina na área biblioteconómica, sendo necessário reflectir sobre a “fraca” interacção

entre a Biblioteca da ESCS e os seus utilizadores, aproveitando as mais-valias provenientes

destas estratégias.

Palavras-Chave: Bibliotecas Universitárias, 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

Comunicação 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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ABREVIATURAS E SÍMBOLOS

AAAESCS – Associação de Antigos Alunos da Escola Superior de Comunicação Social

AM – Audiovisual e Multimédia

CDI – Centro de Documentação e Informação

ESCS – Escola Superior de Comunicação Social

IPL – Instituto Politécnico de Lisboa

ISCTE – Instituto Superior de Ciências do Trabalho e da Empresa

JORN – Jornalismo

PM – Publicidade e Marketing

RP/CE – Relações Públicas/Comunicação Empresarial

SID – Serviço de Informação e Documentação

SLA – Special Libraries Association

SPSS – Software Package for Social Science

SWOT – Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats
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ENQUADRAMENTO DO ESTUDO

Para uma melhor compreensão do estudo aqui apresentado em termos da temática

escolhida, impõe-se uma breve explicação sobre a realização e motivação do mesmo. A

ideia de realizar um trabalho de investigação sobre estratégias de marketing aplicadas a

bibliotecas universitárias surge a partir da ideia de rentabilizar os serviços e produtos

disponibilizados pela biblioteca em estudo, assim como a de perspectivar novos serviços

que vão ao encontro das necessidades reveladas pelos utilizadores dos mesmos. Este

estudo tentará ser um contributo para um domínio de saber tão vasto, mas pouco investido,

na área biblioteconómica.

Entramos recentemente numa década em que o ambiente competitivo e concorrencial é

uma realidade absoluta associada à conjectura de crise económica e financeira mundial.

Esta realidade pode também ser transposta para as bibliotecas, ainda que as mesmas se

revistam de especial singularidade. É sobretudo neste contexto que a aplicação do

marketing à gestão dos serviços de bibliotecas universitárias se revela determinante e,

diríamos mesmo, fundamental. Assim, é pertinente que os profissionais de biblioteca

conheçam a importância 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 acções e não tanto como um

utensílio de trabalho estratégico a ser utilizado a médio e longo prazo. Ainda que o

marketing aplicado às bibliotecas diga respeito ao esforço organizacional visando atrair e

servir os utilizadores, fidelizando-os, na realidade muitos bibliotecários continuam a

perspectiva-lo apenas como o modo de vender/promover a biblioteca. A fidelização de

clientes deve ser encarada como uma etapa fulcral, pois desse modo a biblioteca será

visível 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 repositório e depósito de livros, fazendo com que

os utilizadores desconheçam a diversidade de serviços disponibilizados e as suas

potencialidades. A confirmação desta premissa é a concepção e a imagem que os

utilizadores ainda possuem em relação às bibliotecas, ou seja, o conceito da ideia e imagem

de que a biblioteca está normalmente associada a um local que exige silêncio relativamente



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

_________________________________________________________________________________
16

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

a outros locais (AARTS; DIJKSTERHUIS, 2003). Percebemos, assim, que para uma grande

percentagem de potenciais utilizadores, a biblioteca é encarada como um local pouco

atractivo. Se aliarmos a este facto a sua particularidade em termos de terminologia técnica e

organização, 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 poderá ser utilizado pela Biblioteca da ESCS como forma de inverter

esta tendência, e assim revigorar a sua imagem perante os utilizadores reais e potenciais.

Um dos problemas centrais desta investigação diz respeito à análise da actuação da

Biblioteca da ESCS no seio de uma instituição de ensino superior bem como ao

levantamento de opiniões dos seus utilizadores.

É indiscutível 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 presença na internet deve revestir-se, o

mais possível, de criatividade, utilidade e interactividade. Presentemente todos querem

garantir que a sua marca, a sua empresa/instituição, a sua actividade, ou a sua ideia se

encontram convenientemente divulgadas, reconhecidas e acessíveis ao maior número

possível de pessoas (LAKOS; GRAY, 2000) – para o efeito são criados sites, fazendo estes

parte de uma estratégia mais global.

Atendendo à conjuntura actual, deparamo-nos com a seguinte realidade: se uma

organização/instituição não se encontra presente na web a sua relevância e importância

tende, progressivamente, a desaparecer. Com efeito, de acordo com Lakos e Gray (2000) a

sua existência virtual é uma questão de sobrevivência. O mesmo pode ser aplicado às

bibliotecas universitárias – a sua projecção para o exterior depende da sua presença na

web.

A evolução impetuosa e constante da sociedade, associada ao aparecimento de novas

tecnologias, deve ser encarada como uma realidade incontornável – as bibliotecas

universitárias, assim como as demais organizações/instituições, devem, por isso, apostar

nas novas tecnologias, adaptando-as às suas realidades, sob pena de serem ultrapassadas

e desvalorizadas pelos seus utilizadores. O sucesso que qualquer organização/instituição

almeja alcançar 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 estará a biblioteca a utilizar e aplicar correctamente as novas

tecnologias e a retirar benefícios de todas as vantagens e potencialidades que o

webmarketing pode garantir para o seu futuro, como também para a criação de relações

sólidas e efectivas com os seus utilizadores. Estas relações, entre a biblioteca universitária e

os utilizadores reais/potenciais, podem estabelecer-se, cada vez mais, recorrendo às novas

tecnologias – a construção de relações de proximidade com os utilizadores implica que a

biblioteca os conheça, e com base nesse conhecimento, conceba os produtos e os serviços

que eles procuram. Para que esta estratégia obtenha resultado importa ter em conta a

componente tecnológica – embora cada vez mais presente no quotidiano das sociedades

tecnologicamente mais evoluídas, é um facto que a tecnologia pode ainda ser considerada

por muitos um obstáculo ao seu desenvolvimento profissional.

As novas tecnologias encontram-se presentes no quotidiano dos portugueses, facto

revelado pelo crescimento diário do número total de clientes do serviço de internet, quer

estes sejam de acesso fixo ou móvel. As bibliotecas devem ter em linha de conta esta

tendência, e compreender que a sua presença na web é fulcral para que sejam conhecidas

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

As bibliotecas que se pautam por evoluir e servir de referência para as demais devem

conseguir fazer a diferença – tal implica também criar e manter um website apelativo, bem

estruturado e organizado, que permita ao utilizador ser autónomo na busca pela informação

que necessita, encontrando-a. Esta evolução implica, necessariamente, uma mudança de

paradigma na organização das bibliotecas, pois os utilizadores devem ser levados a utilizar

também, e cada vez mais, a biblioteca em suporte digital ao invés da biblioteca física que

reconheciam e estavam (ou não) habituados a frequentar. Para que esta mudança de

paradigma possa ocorrer, devem os utilizadores sentir-se identificados com a biblioteca

virtual, devendo esta permitir dar resposta às mesmas necessidades de informação que

encontram na biblioteca física.

Com este trabalho de investigação 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 será fundamental conhecer a sua opinião a respeito da

qualidade do site atendendo à estrutura, ao design, aos conteúdos e à navegabilidade -

deste modo conseguimos conhecer a sua satisfação 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 adesão da Biblioteca da ESCS a uma rede social, na qual criará um perfil

com informação pertinente e um serviço de referência online (via chat), viabilizando ao

utilizador um conjunto de serviços e ferramentas de baixo custo que permitam, mediante

subscrição, uma maior fidelização à biblioteca.

Assim, as nossas questões de partida são 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?

c) Qual a satisfação dos utilizadores quando acedem ao site da Biblioteca da ESCS?

d) Os utilizadores são receptivos à adesão da Biblioteca da ESCS a uma rede social?

e) Que soluções de marketing podem ser aplicadas pela Biblioteca da ESCS?

f) Que alterações devem ser implementadas nos serviços já existentes para satisfazer as

necessidades dos utilizadores?

O projecto de trabalho terá como metodologia principal o estudo de caso aplicado a uma

biblioteca universitária portuguesa: estratégias de marketing aplicadas a bibliotecas

universitárias - estudo de caso da Biblioteca da Escola Superior de Comunicação Social

(ESCS). Sendo o estudo de caso a menor unidade de análise de investigação, segundo Yin

(2003, p. 32), trata-se de uma metodologia que "investiga um fenómeno contemporâneo

dentro do seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre fenómeno e

contexto não estão claramente evidentes", permitindo chegar a uma visão holística e

significativa da realidade em estudo.

A realização do trabalho foi subdividida em cinco fases. Após a definição do tema a estudar,

deu-se início à primeira fase na qual se procedeu ao levantamento bibliográfico visando

realizar o enquadramento teórico no que diz respeito aos conceitos, práticas e métodos de

marketing e a sua aplicação em bibliotecas universitárias. De seguida, numa segunda fase,

procedeu-se ao estudo da problemática da realidade da ESCS de forma a compreender o

seu conceito de biblioteca universitária e conhecer os seus serviços – enquadrando-a na

instituição de ensino superior a que pertence. O reconhecimento das ferramentas existentes

para a implementação de estratégias de marketing em bibliotecas universitárias resultará,
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sobretudo, da revisão da literatura publicada sobre os temas. A definição dos objectivos

específicos da investigação empírica a realizar, bem como a elaboração de um questionário

foram as etapas principais da terceira fase – o questionário foi construído tendo como

objectivo a recolha de informações a partir de uma amostra do universo constituído pelos

alunos e professores da ESCS que, no ano lectivo de 2011/2012, se encontravam inscritos

nos diferentes cursos. Após a elaboração do questionário, procedeu-se ao seu teste,

correcção e aplicação. Relativamente à quarta fase do trabalho, a informação recolhida foi

tratada com recurso a uma Base de Dados criada em Excel bem como com recurso ao

programa estatístico SPSS (Software Package for Social Science) versão 17.0 e,

posteriormente, analisada. Por fim, foram extraídas as conclusões, através das quais será

possível traçar algumas orientações para a Biblioteca da ESCS no que respeita a

estratégias de marketing futuras.

O presente trabalho encontra-se estruturado em três capítulos principais. Após a

apresentação do enquadramento de estudo e definição dos objectivos, a metodologia

utilizada e a estrutura do trabalho, o primeiro capítulo aborda a realidade envolvente do

estudo de caso da ESCS, nomeadamente o seu Serviço de Informação e Documentação

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

No segundo capítulo, composto por diversos subcapítulos, é abordada a evolução do

conceito de marketing, as especificidades do serviço de biblioteca e a importância da

adopção por parte das instituições de ensino superior de uma orientação de marketing.

No terceiro capítulo do trabalho é apresentada toda a investigação empírica realizada com

base num questionário construído, apresentando os objectivos específicos, os

procedimentos metodológicos, os resultados obtidos e a análise e discussão desses

resultados.

Por fim serão apresentadas as conclusões gerais do trabalho realizado.



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

_________________________________________________________________________________
20

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

CAPÍTULO 1 – A BIBLIOTECA DA ESCS
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1.1 – A ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICAÇÃO SOCIAL

1.1.1 – Evolução Histórica

A Escola Superior de Comunicação 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 II, p. X-XIV),

sendo integrada no Instituto Politécnico de Lisboa, ao abrigo do artigo 11.º do mesmo

Decreto.

No acto de posse da Comissão Instaladora, em 1987-04-14, presidida pelo Doutor António

Pinto Leite, ficou explícito o alargamento do âmbito da Escola a outras áreas afins do

Jornalismo, como Marketing, Publicidade e Relações Públicas.

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 III, p. XV-

XVI).

Durante o ano de 1990, inicia-se o Curso de Relações Públicas, sustentado pela Portaria

517/90 de 6 de Julho (Anexo IV, p. XVII-XVIII) mudando a sua designação para

Comunicação 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 edifício, sendo em Janeiro de 1994,

que o Primeiro-ministro, Professor Doutor Aníbal Cavaco Silva preside à inauguração das

instalações, possibilitando o pleno funcionamento dos Cursos. Ainda no decorrer das

cerimónias de inauguração, os diplomas dos primeiros bacharéis da Escola, foram

entregues pelo Presidente da República, Doutor Mário Soares.

De referir que o novo edifício, objecto de concurso, projectado pelo Arquitecto Carrilho da

Graça constitui um marco no panorama arquitectónico nacional, tendo sido distinguido com

o prémio Secil em 1994, seguido de uma menção honrosa do prémio Valmor em 1995.



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

_________________________________________________________________________________
22

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

No início de 1995, a Comissão Instaladora, considerando concluído o processo de

instalação da ESCS, pede ao Governo a sua exoneração. 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 traçado para a Escola.

Continuando a formação alcançada com o bacharelato, a ESCS desenvolveu os Cursos de

Estudos Superiores Especializados (CESE), conferindo graus equivalentes à licenciatura. A

Lei N.º 115/97 de 19 de Setembro (Anexo VII, p. XXI-XXII) extingue os CESE e autoriza os

Institutos Politécnicos a conferirem o grau de licenciatura.

Continuando a sua aposta numa formação 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 Comunicação Social no nosso

País.

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. XXIII-XXV), sendo uma grande

aposta nesta nova área de formação.

No ano lectivo 2006/2007 a ESCS adequa todos os cursos aos princípios consagrados na

Convenção de Bolonha. As licenciaturas passaram a ser de três anos e organizadas num

sistema de créditos. Simultaneamente, foi levada a cabo uma reformulação dos cursos

existentes, procurando alinhar o perfil profissional dos alunos com os novos modelos de

negócio e métodos de trabalho emergentes na área de comunicação e, ao mesmo tempo,

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

Em 2007, o Ministério da Ciência, Tecnologia e Ensino Superior aprova os quatro Mestrados

propostos pela faculdade: Audiovisual e Multimédia; Gestão Estratégica e Relações

Públicas; Publicidade e Marketing; Jornalismo.

Sendo a ESCS uma escola ligada ao ensino da comunicação, o acompanhamento da

realidade mundial e do desenvolvimento tecnológico é imprescindível. A compreensão das

novas necessidades de informação e das plataformas tecnológicas implica obrigatoriedade
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de antecipação e adaptação às novas plataformas de difusão, aos novos conteúdos e aos

novos discursos. Igualmente importante é a relação Professor-Aluno-Escola, sendo o aluno

um “cliente” e a Escola um fornecedor mediatizado pelos docentes e outros agentes de

ensino. Esta relação de parceria em que a Escola fornece metodologias de aquisição de

conhecimento e de análise crítica, permite torná-la não só um espaço de aprendizagem,

mas também um espaço de experimentação - 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 Ciências da Comunicação.

Com o lema “se formos apenas mais uma escola, seremos uma escola a mais”1 a ESCS

acredita, assim, na sólida formação cultural e científica, permitindo uma visão global dos

problemas do mundo, onde o fenómeno da comunicação se insere, sendo a base para o

desenvolvimento de competências específicas nesta área. A ESCS aposta, numa elevada

formação académica de âmbito teórico e dimensão experimental, aproximando o estudante

das realidades profissionais do mercado de trabalho. Continuando a apostar numa formação

superior de qualidade, desenvolve estratégias de cooperação com entidades externas

(nacionais e estrangeiras) no sentido de promover os 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 População

Para compreender o funcionamento da ESCS (ANDRADE, 2008) e entender onde o Serviço

de Biblioteca se encontra sediado é necessário observar os diversos Órgãos representados

no Organigrama da Escola (Quadro 1 e Quadro 2). A Biblioteca insere-se no SID. Para além

deste Organigrama existem, também, as Áreas Tecnológicas e de Apoio (Quadro 3).

1 Afirmação do Dr. António Pinto Leite (Presidente da Comissão Instaladora da ESCS) no discurso de inauguração do edifício
da ESCS.
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O número 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 população estudantil, desde os últimos anos, situa-se entre os 1100 e os 1200

elementos. A população estudantil, do presente ano lectivo, corresponde a 1122 alunos a

frequentar a licenciatura (Gráfico 1) e de 228 alunos a frequentar mestrado (Gráfico 2).

O corpo docente tem acompanhado o crescimento do corpo discente. Nos últimos anos o

rácio professor/aluno atingiu o previsto para a Escola, ou seja, 12 alunos por professor.

Actualmente leccionam na ESCS 133 docentes. Em contrapartida, o pessoal não docente

não acompanha o desenvolvimento e exigências dos serviços prestados pela Escola,

perfazendo um total de 31 funcionários, alguns dos quais em regime de Prestação de

Serviços.

Gráfico 1 - População da ESCS em Licenciatura no ano Lectivo de 2011/2012.

Gráfico 2 - População da ESCS em Mestrado no ano Lectivo de 2011/2012.
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Quadro 1 - Organigrama da ESCS (1.ª parte).
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Quadro 2 - Organigrama da ESCS (2.ª parte).
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Quadro 3 - Áreas Tecnológicas e de Apoio.

1.1.3 – Cursos Ministrados, Estágios e Programas Comunitários

A ESCS lecciona quatro licenciaturas e quatro mestrados, tal como se constata na Brochura

Institucional (ANDRADE, 2008), na qual são descritos os planos curriculares, bem como as

saídas profissionais de cada curso: Publicidade e Marketing; Relações Públicas; Jornalismo;

Audiovisual e Multimédia. Dispõe também de um Gabinete de Estágios que tem como

objectivo proporcionar aos estudantes estágios profissionais. Neste sentido, a ESCS tem

vindo a estabelecer protocolos com prestigiadas instituições e empresas das mais diversas
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áreas de actividade, de forma a permitir um contacto com o mercado de trabalho, facilitando

o acesso ao primeiro emprego. Todos os estudantes podem candidatar-se aos estágios,

sendo dada preferência 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 selecção.

Para complementar o currículo académico a ESCS desenvolve múltiplos projectos de

cooperação com instituições de ensino superior e com empresas (ANDRADE, 2008), ao

abrigo de programas comunitários, tais como:

Sócrates - Este programa surge como uma acção da União Europeia que promove o

desenvolvimento da Educação nos Estados Membros. Integra vários objectivos que visam

reforçar o domínio europeu da educação a todos os níveis, facilitando o acesso

transnacional a recursos educativos e a igualdade de oportunidades; promover a melhoria

do conhecimento das línguas da União Europeia; promover a cooperação e mobilidade de

forma a estimular os intercâmbios entre instituições de ensino; incentivar a inovação através

do desenvolvimento de práticas pedagógicas e a exploração de temas de interesse2;

LLP Erasmus - Das acções desenvolvidas pelo Programa Sócrates, destaca-se o Erasmus,

secção dedicada ao Ensino Superior visando fomentar a qualidade ao nível de ensino.

Promove o intercâmbio universitário, facilitando a mobilidade de docentes e discentes dentro

do espaço europeu. O período de estudo para os estudantes varia entre três meses a um

ano lectivo completo. Durante este período os alunos Erasmus podem realizar um estágio

(Estágio Final de Curso), desde que seja reconhecido, pelo estabelecimento de origem,

como parte integrante do programa de estudos3.

1.1.4 – Actividades Extracurriculares

A ESCS desenvolve actividades extracurriculares, promovidas pelos e para os alunos,

sendo que algumas são realizadas com o apoio de docentes (ANDRADE, 2008). Destacam-

se:

2 UNIÃO EUROPEIA. Educação, 2012, URL:
<http://europa.eu/legislation_summaries/education_training_youth/general_framework/c11043_pt.htm)>.

3 UNIÃO EUROPEIA. Educação, 2012, URL:
<http://europa.eu/legislation_summaries/education_training_youth/general_framework/c11043_pt.htm)>.

http://europa.eu/legislation_summaries/education_training_youth/general_framework/c11043_pt.htm
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Associação de Estudantes - A missão deste órgão é a defesa dos interesses dos

estudantes, bem como, a promoção e o desenvolvimento de actividades para e com os

alunos – visando afirmar a Escola, e a qualidade do seu ensino, junto das instituições

profissionais. A Associação desenvolve diversas actividades a fim de promover a formação

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

2.ª Circular – O grupo de teatro da ESCS existe com a missão de reforçar as relações

interpessoais entre os elementos da Escola. Possibilitando uma formação teatral, este grupo

promove o convívio, através da realização de diversas actividades, tais como noites

temáticas, workshops e espectáculos de apresentação pública;

Esctunis – A Tuna académica tem vindo a espalhar o espírito e as tradições académicas por

todo o país nas suas diversas actuações, desde 1994. Em 1997 iniciou o Tuna m’isto, na

qual participaram diversas tunas do país e que desde de 2003 se realiza na Aula Magna da

Reitoria da Universidade de Lisboa;

Nav - Este núcleo de Audiovisual surgiu em 2008 tendo como finalidade que alunos e ex-

alunos complementem e consolidem a sua formação em audiovisual. Todos os alunos

podem frequentar workshops e outras sessões de formação;

Número F - Este núcleo centra-se na área da fotografia. Todos os alunos e ex-alunos podem

participar nas actividades propostas, permitindo uma maior aproximação e experimentação

com a fotografia;

EscsFm- Esta rádio online trouxe para a ESCS uma rádio para todos, feita por todos. Há

uma aposta forte na experiência prática, permitindo que se possa criar, editar e

experimentar as diferentes fases que compõem o trabalho de uma rádio;

Associação de Antigos Alunos - A Associação de Antigos Alunos da ESCS (AAAESCS) foi

criada em 2005 como parceira na integração da escola na comunidade e no mercado.

Através da Associação tenta-se promover, desenvolver e materializar projectos e iniciativas

no âmbito da comunicação;

Take 2 - Este é o núcleo de TV e Vídeo da ESCS formado em 2003, tendo já vários

trabalhos realizados desde a filmagem das praxes, à cobertura de eventos da ESCS ou do

IPL;

http://europa.eu/legislation_summaries/education_training_youth/general_framework/c11043_pt.htm
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E2 - Este é o nome do programa que a ESCS lançou em Maio de 2004, no Canal 2, no

âmbito do Espaço “Universidades” e inserido num projecto pedagógico de formação

multidisciplinar dos alunos. Os conteúdos do programa E2 são baseados na área de

conhecimento da ESCS, articulando-se com o universo externo que está directamente

relacionado;

8.ª Colina - Jornal trimestral, elaborado essencialmente pelos alunos de Jornalismo da

ESCS, existindo também colaborações internas e externas. Não é o jornal da escola, apesar

de ser propriedade da escola. É antes um jornal virado para fora, para a comunidade - os

temas tratados pretendem reflectir todos os assuntos da actualidade.

1.2 – O SERVIÇO DE INFORMAÇÃO E DOCUMENTAÇÂO

Após a compreensão da estrutura e funcionamento da ESCS importa agora compreender o

objecto de estudo – como é que o Serviço de Biblioteca do SID se enquadra enquanto o

grande gestor da informação da instituição, que serviços disponibiliza e que produtos

oferece aos seus utilizadores.

1.2.1 – A Biblioteca

O SID (Quadro 4) da ESCS “é um órgão de apoio científico e pedagógico, de investigação e

gestão no domínio da informação/documentação” (ANDRADE, 2008, p. 22). É missão do

SID o apoio, a promoção e a disponibilização dos recursos informativos aos seus Clientes.

Anteriormente designado Centro de Documentação e Informação (CDI) mudou a sua

designação para SID, por sugestão de uma antiga gestora, uma vez que considerava a sua

designação limitativa e “demodê” (ANDRADE, 2008, p. 22). É sabido que os serviços não

valem pela sua designação, mas se esta não for adequada à sua missão, podem desvirtuar

a sua credibilidade, autoconfiança e afirmação.
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Quadro 4 - Organigrama do SID.

O SID da ESCS encontra-se repartido por dois pisos das instalações do edifício: a

Mediateca e os Gabinetes Técnicos situam-se no Piso -1; a Biblioteca no Piso -2.

Encontram-se separados fisicamente, tendo, no entanto, uma ligação interna através de

escadas de apoio, utilizadas unicamente pelos funcionários, uma vez que os outros

utilizadores acedem pelas portas principais de cada piso.

A Mediateca (Figura 1) está 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 à informação (Quadro 5) em suporte digital

através das Bases de Dados:

- B-ON4;

- CMMC5;

- TGI Marktest6.

Os utilizadores podem ainda aceder a dois títulos de jornais e diários da república em

suporte digital:

- Público Digital;

- Expresso Premium.

Quadro 5 - Informação em Suporte Digital disponibilizado pela Mediateca.

O SID possui 2 gabinetes, com uma área total de 70m2, localizados na Mediateca: um

destinado à Coordenadora do SID (Figura 2) e outro ao Tratamento Técnico Documental

(Figura 3). Nestes gabinetes deveriam funcionar os serviços de empréstimos

interbibliotecas, difusão selectiva da informação, as respostas a pedidos de informação via

email, correio, fax e telefone, bem como o apoio ao Serviço de Referência. Mas, a escassez

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

4 Biblioteca do Conhecimento Online

5 Communication Mass Media Complete
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Mediateca
Acesso à

Informação em
Suporte Digital

Base de
Dados

B-On

CMMC

TGI
Marktest

Intranet

Público
Online

Expresso
Premium

Internet Diversos
Sítios



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

_________________________________________________________________________________
33

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

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

O SID possui um vasto conjunto de serviços, no entanto apenas o Serviço de Biblioteca e as

suas dependências serão factor de análise. Situada no Piso - 2, a Biblioteca é composta por:

- Sala de Leitura (Figura 4);

- Hemeroteca (Figuras 5 e 6);

- Depósito de Retaguarda (Figura 7).

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

A Sala de Leitura, com uma área de 144 m2, possui 29 lugares disponíveis à leitura

presencial. A colecção ocupa 320 metros lineares de prateleiras, e está tematicamente

organizada em 60 áreas. A organização da colecção está de acordo com a Classificação

Decimal Universal. As pesquisas à Base de Dados Bibliográfica são efectuadas através de 2

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

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

A colecção, na Sala de Leitura, está em regime de Livre Acesso7, podendo ser requisitada

através do Serviço de Leitura Domiciliária. Este serviço é exclusivo dos Utilizadores

Internos, ou seja, docentes, discentes e não docentes. A taxa de utilização da colecção in

7 Livre Acesso - Acesso directo às estantes. O utilizador não necessita de intermediário para recuperação da informação.
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loco é impossível de estabelecer, uma vez que a acessibilidade é efectuada em regime de

Livre Acesso.

Na Hemeroteca, integrada na Sala de Leitura, encontra-se a colecção de Publicações

Periódicas do ano corrente e do ano transacto. As colecções, dispostas em consolas, estão

alfabeticamente organizadas e são de livre acesso.

A colecção de Publicações Periódicas corrente é composta por 75 títulos, num total de

18000 fascículos. A actualização da colecção é efectuada através de assinaturas anuais e

de ofertas.

O utilizador tem acesso a quatro títulos da imprensa diária nacional e um título da imprensa

semanal nacional. De referir que esta colecção fica em livre acesso durante a semana em

curso, findo a qual é armazenada no Depósito de Retaguarda

No Depósito de Retaguarda encontram-se os documentos que, pelas suas características

intrínsecas e extrínsecas, foram retirados da sala de leitura. Consideram-se características

intrínsecas a inadequação e/ou desactualização dos conteúdos, e características

extrínsecas o mau estado de conservação resultante de desgaste pela utilização.

A documentação do Depósito de Retaguarda é composta por:

1) Colecções de Publicações Periódicas de anos findos;

2) Colecções de Publicações Periódicas Correntes anteriores a 2011;

3) Jornais Diários e Semanais;

4) Trabalhos de Alunos;

5) Colecções Depósito, constituídas por:

a) Títulos desactualizados;

b) Edições antigas que são substituídas;

c) Obras em mau estado de conservação;

d) Documentos que não são consultados;

e) Informação que não está de acordo com os temas leccionados na ESCS,

resultantes de ofertas pessoais e institucionais.
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O Depósito de Retaguarda é um depósito “vivo” dado que toda a sua documentação é

pesquisável na Base de Dados Bibliográfica e, sempre que solicitada, a resposta na sua

recuperação e acesso são imediatos.

As obras do Depósito de Retaguarda ocupam a seguinte área (em metros lineares de

prateleiras):

- Colecção Depósito – 30 metros lineares;

- Colecções de Publicações Periódicas – 80 metros lineares;

- Colecção de Jornais – 20 metros lineares;

- Trabalhos dos alunos – 5 metros lineares.

O fundo documental é composto por cerca de 13050 monografias, relacionadas com as

áreas científicas dos cursos ministrados na ESCS, nas quais estão incluídas as Obras de

Referência; cerca de 500 publicações periódicas nacionais e estrangeiras e 550 dvd’s/blu-

ray’s, entre documentários e ficção.

A localização da Biblioteca do SID não é a mais favorável, pois apresenta alguns problemas

reais, tais como:

- excesso de luminosidade natural e deficiente insonorização;

- encontra-se fora do circuito dos potenciais e reais clientes/utilizadores;

- duplicação de recursos;

- situa-se perto:

- de um dos bares;

- do átrio que serve de apoio ao bar;

- do auditório, onde se realizam não só eventos, como os ensaios diversos;

- da tuna, e outras actividades extracurriculares;

- dos estúdios de TV e Rádio.

Outro aspecto importante do Serviço de Biblioteca é o seu contexto digital, ou seja, o modo

como está projectada para o exterior. A biblioteca tem uma webpage/site8 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 páginas web (webpages) ou hipertextos, acessíveis através do protocolo
HTTP na Internet. Estas páginas organizam-se de forma hierárquica num URL básico onde fica localizada a página principal,
estando na maioria das vezes associada ao mesmo directório de um servidor.
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contendo uma breve informação de apresentação e disponibilizando informações gerais e

úteis aos seus utilizadores sobre o seu funcionamento.

Figura 10 - Página inicial: http://www.escs.ipl.pt/index.php?conteudo=servicos&id=219.

Dos menus interactivos que o site possui constam o módulo de Pesquisa, a informação

sobre os Serviços, as Novidades, o Regulamento da Biblioteca, diversos Links Úteis e as

Normas de Referências Bibliográficas. Está também disponibilizado ao utilizador o conjunto

das Áreas Temáticas em PDF (Figura 11). As Bases de Dados disponibilizadas pelo serviço

são: o Catálogo do SID, a B-on e a CMMC (Figura 12).

9 ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICAÇÃO SOCIAL DE LISBOA. Serviços. Biblioteca, 2012 [Em linha]. Lisboa: Escola
Superior de Comunicação Social. [Consult. em  2012-04-02]. Disponível em
WWW:<URL:http://www.escs.ipl.pt/index.php?conteudo=servicos&id=21>.

http://www.escs.ipl.pt/index.php
http://www.escs.ipl.pt/index.php
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Figura 11 - Áreas temáticas.

No módulo de Pesquisa do Catálogo SID (Figura 13) o interface que o utilizador encontra

tem as opções generalistas de uma Base de Dados comum, ou seja, é composto por

pesquisa simples, pesquisa avançada, por lista, índice e catálogo. Para quem se encontra

familiarizado com pesquisas em Bases de Dados não encontrará grande dificuldade ou

resistência 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

serviço dispõe de cursos de formação de utilizadores – que podem assim aprender e

compreender não só a organização da biblioteca, mas também as funcionalidades

relacionadas com os diferentes modos de pesquisa. Este produto/serviço será um dos

objectos em estudo neste trabalho.
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Figura 12 - Pesquisas.

Figura 13 - Catálogo.
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Quanto aos Recursos humanos do SID da ESCS, estes são constituídos por:

- 1 Professor Coordenador10 (Vice-Presidente da Escola);

- 1 Técnico Superior de BD;

- 1 Assistente técnico licenciado em Ciências Documentais;

- 1 Assistente técnico sem formação na área.

A Biblioteca do SID encontra-se aberta ao público e em funcionamento, no seguinte horário:

- Segunda, Quarta e Sexta-Feira: 09h00 – 19h00;

- Terça e Quinta-Feira: 09h00 – 20h30.

1.2.2 – Os Serviços Disponibilizados e os seus Utilizadores

A actividade do Profissional de Informação projecta-se na sociedade, e será tanto mais

eficaz quanto mais clara for a noção do seu papel e da particularidade da sua função

(ANDRADE, 2008). É sua missão reunir, identificar, armazenar documentos e informação,

bem como preservar e conservar. Saber divulgá-los, tornando a informação e os

documentos acessíveis, e saber ir ao encontro às necessidades de informação dos

utilizadores faz também parte das suas competências.

A matéria-prima desta profissão é, portanto, a gestão da informação. O Profissional deve,

para melhor informar, organizar, preparar e divulgar a informação. Ao respondermos a um

utilizador devemos sempre ir além das suas expectativas, não nos cingindo apenas ao que

pretende ouvir da nossa parte. O utilizador deve sair do nosso serviço com a convicção de

que adquiriu ainda mais informação necessária ao seu saber. Se assim for, voltará, decerto,

e com ele trará outros utilizadores. A conquista e fidelização dos utilizadores são uma

preocupação constante de um serviço com qualidade.

Resumindo, são funções de um Técnico de Biblioteca:

- Acompanhar e orientar os Clientes;

- Desenvolver tarefas relacionadas com a selecção, aquisição registo, catalogação,

armazenamento e difusão da informação;

10 Sem função executiva.
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- Gerir catálogos automatizados;

- Orientar os serviços de atendimento, empréstimo e de pesquisa Bibliográfica;

- Controlar o funcionamento das salas de leitura;

- Dar apoio no serviço de reprografia;

- Apoiar no geral todos os serviços técnicos e administrativos.

As seguintes são competências do Gabinete Técnico do SID:

- Selecção e aquisição de propostas de aquisição de material Bibliográfico;

- Novos pedidos e renovações de assinaturas de publicações Periódicas;

- Pedidos de orçamentos às livrarias e das respectivas autorizações ao Conselho Directivo;

- Verificação e carimbagem do material recepcionado;

- Registo de Entrada nos respectivos Livros de Entrada; no caso das Publicações

Periódicas, para além do Livro de Registo, o registo do número recepcionado é também

efetuado no respectivo Kardex, referente a publicações semanais ou mensais, ou com

periodicidade mais alargada ou não definida pelo editor;

- Gestão do Kardex activo e inactivo;

- Catalogação de Monografias;

- Elaboração de cotas;

- Difusão da Informação.

O serviço de Biblioteca tem como funções principais:

- Controlo da sala de leitura;

- Apoio à pesquisa na Base de Dados de Monografias e bases online (actualização do site);

- Requisições/devoluções do serviço de leitura domiciliária;

- Encaminhamento dos Clientes;

- Recuperação de documentação em depósito;

- Arrumação da sala de leitura;

- Controlo da colecção;

- Gestão do expositor das novidades;

- Recuperação da informação do Depósito de Retaguarda;

- Depósito de documentos no Repositório Científico;

- Controlo das Teses de Doutoramento e Mestrado;

- Organização e arrumo do Depósito de Retaguarda;

- Controlo das obras interditas para Empréstimo Domiciliário 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 máximo, pois não estão disponíveis no mercado

livreiro ou, obras com altos índices de requisição que os docentes avisam o serviço para as

colocar de parte temporariamente. Estas monografias são de acesso restrito estando

apenas disponíveis para consulta in loco, sendo a sua reprodução parcial (sempre

respeitando a legislação dos Direitos de Autor);

- Elaboração de estatísticas do Serviço de Leitura Domiciliária.

Quanto à Hemeroteca compete-lhe:

- Controlo e arrumo da imprensa diária recepcionada (Expresso, Correio da Manhã, Diário

de Noticias, Jornal de Noticias, A Bola);

- Controlo da colecção das Publicações Periódicas.

O Serviço de Atendimento é, talvez, o mais importante serviço prestado pela biblioteca –

contudo, a sua gestão não é fácil. É pelo atendimento que se fornece a informação, e nesse

sentido o utilizador confia no profissional para lhe fornecer a informação necessária. No

entanto, uma má ou falsa informação pode trazer graves danos.

No atendimento surgem os mais diferentes perfis dos utilizadores que a este serviço se

dirigem:

- Alunos, desde os dos primeiros anos aos finalistas;

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

- Funcionários;

- Clientes Externos nas suas várias categorias.

O acolhimento deve ser feito de forma educada, mesmo nas ocasiões de conflitos. A

qualidade no atendimento é uma meta que nunca deverá ser considerada alcançada.

Celeridade nas repostas, o sorriso, saudação ao utilizador que a nós se dirige, o telefone

que toca baixo e nunca mais de três vezes, a saudação ao telefone «Biblioteca, bom dia» ou

«Biblioteca, boa tarde», o saber responder sempre ao utilizador, (mesmo que o serviço não

tenha a resposta adequada), saber encaminhá-lo, para ser realizado um verdadeiro Serviço

de Referência. A procura de resposta e solução para os problemas apresentados pelos

utilizadores são indispensáveis a um Atendimento com Qualidade.

O atendimento, além de presencial é, também, praticado à distância. O telefone, o fax, o

email e o correio, são instrumentos de atendimento não presenciais. A todos os pedidos de
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informação é dada reposta, mesmo que seja, apenas, o encaminhamento para outra

instituição.

Um técnico não 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 colecção e saber apresentar outras

alternativas.

Sendo o SID da ESCS uma Biblioteca Universitária, os seus utilizadores são, na grande

maioria, os alunos da instituição. Os docentes da ESCS são, também, frequentes

utilizadores do SID. Estes têm um papel fundamental para o enriquecimento das colecções,

na sua qualidade de proponentes de aquisição de informação.

.
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CAPÍTULO 2 – MARKETING EM BIBLIOTECAS UNIVERSITÁRIAS
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2.1 – A BIBLIOTECA UNIVERSITÁRIA

Não é fácil elaborar uma definição coerente de Biblioteca Universitária que possa,

simultaneamente, ser abrangente, esclarecedora e consensual – tal deve-se, em grande

parte, ao âmbito de trabalho, à missão e às finalidades das bibliotecas associadas às

Universidades.

Contudo, estaremos, certamente, em acordo ao afirmar que uma biblioteca universitária é,

antes de mais, uma Biblioteca. As bibliotecas, ainda que tendo assumido um papel e uma

presença constantes ao longo da História da Humanidade, nem sempre alcançaram a

merecida notoriedade. Ao longo dos séculos, as bibliotecas acompanharam a evolução e o

progresso do Homem e das sociedades, e nesse sentido, evoluíram também – a título de

exemplo, de bibliotecas associadas ao Clero, na Idade Média, passamos para bibliotecas

públicas, no século XIX. Na actual sociedade da informação e do conhecimento, as

bibliotecas destacam-se como locais centralizadores do saber, da educação e da cultura. No

que respeita à sua função educativa, e de acordo com Hernández e Arenas (2005), a

missão das bibliotecas passa por fornecer e disponibilizar informação aos diversos

utilizadores, desenvolvendo a sua competência de autonomia; passa também por criar e

dinamizar serviços educativos capazes de combater a infoexclusão.

À biblioteca actual não poderá ser subtraído o seu importante papel na promoção e

divulgação de valores de cidadania e de igualdade no direito de acesso à informação – a

biblioteca estabelece assim um importante papel mediador entre a informação e todos nós.

Se é certo que as bibliotecas devem assegurar a componente técnica de tratamento da

informação e da documentação, é também verdade que se lhes impõe, enquanto desafio

actual, a capacidade de se destacarem das demais e conseguirem interagir com os

utilizadores, estreitando e fortalecendo a ligação que as une àqueles. Não nos podemos

esquecer que as bibliotecas existem para satisfazer as necessidades de informação dos

seus utilizadores.

Sob pena de se deixarem ultrapassar pela dinâmica da actual sociedade da informação e do

conhecimento, as bibliotecas devem ser capazes de reflectir e compreender o mundo que as

rodeia. Nesse sentido, não podem mais ser encaradas e assumidas como meros locais de
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depósito de documentação e de informação – a biblioteca deve ser assumida, por todos,

como um ponto de partida para a educação e cultura sociais. É neste contexto que as

bibliotecas se podem, e devem, aliar às novas tecnologias – aplicando-as, e desenvolvendo-

as nos serviços de documentação; nascem, assim, as bibliotecas digitais.

A criação de bibliotecas no seio das universidades surgiu pela necessidade de salvaguardar

a produção intelectual dos seus estudantes – neste espaço passaram a congregar-se um

conjunto de serviços dirigidos àqueles e ao corpo docente das universidades. Uma vez que

a biblioteca universitária corresponde à unidade de informação da instituição, as colecções

que ela encerra devem reflectir os temas leccionados nos cursos e as áreas de investigação

– compondo-se aquelas de documentação de carácter, maioritariamente, científico e

técnico, sujeita a permanente actualização através da aquisição frequente de um elevado

número de publicações em suporte papel ou digital.

No contexto das instituições académicas, as bibliotecas – enquanto espaço físico ou virtual

de acesso ao conhecimento – constituem-se como um elemento fulcral para a qualidade

daquelas, sendo da sua competência a criação e a manutenção de um ambiente intelectual

propício à aprendizagem e à investigação. Se, como já foi referido, é certo que as

bibliotecas, de um modo geral, se devem manter actualizadas face às novas tecnologias,

este esforço é ainda mais relevante no contexto das bibliotecas universitárias em virtude do

público-alvo que servem. Com efeito, as gerações mais novas, consideradas por muitos

como nativos digitais, que se encontram a frequentar o ensino superior esperam maior

mobilidade, flexibilidade e personalização de um espaço de aprendizagem cada vez mais

interactivo e colaborativo. Por outro lado, os docentes dependem cada vez mais de

ferramentas digitais eficientes e eficazes que lhes permitam melhorar o seu desempenho

nos espaços de ensino e investigação. É indiscutível que o desenvolvimento das novas

tecnologias permitiu e permite um acesso cada vez mais rápido e fácil à informação – é

também indiscutível que nos últimos anos temos assistido ao aparecimento de inovações

tecnológicas a um ritmo cada vez mais acelerado, o que cria expectativas nos utilizadores

das bibliotecas universitárias.

Assim, conscientes destes desafios, e de modo a responder a estas expectativas, as

instituições devem reflectir no papel das tecnologias da informação e comunicação no

suporte à sua missão – articulando uma visão que envolva as bibliotecas. Coadjuvadas

pelas tecnologias da informação e comunicação, as instituições promoverão, de um modo

mais eficaz, o processo de interacção e partilha de conhecimento entre os seus membros,
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impondo-se como pólos de ensino e desenvolvimento de uma determinada área do

conhecimento. Em virtude da constante inovação tecnológica, as instituições de ensino

superior não podem ignorar a necessidade intrínseca de evolução – com esta promoverão,

nos seus membros, o desenvolvimento de competências de adaptação à necessidade de

aprendizagem ao longo da vida, assim como às constantes exigências do mercado de

trabalho.

Neste contexto de novas tecnologias é inegável, e globalmente reconhecido, o papel da

internet – permitindo o acesso a materiais pedagógicos e fontes de informação que, em

virtude da morosidade inerente à pesquisa não digital, seriam difíceis de encontrar. Assim, e

segundo Coutinho e Bottenuit (2008), a internet vem reforçar o conceito de

learners/aprendentes enquanto pessoas activas no processo de aprendizagem, em vez de

receptores passivos do conhecimento. Contudo, a aparente facilidade com que se recupera

informação a partir da internet – através de um vulgar motor de busca – pode ter um impacto

negativo ao nível do valor que a comunidade académica atribui às bibliotecas da sua

instituição. Com efeito, ainda que os catálogos em linha das bibliotecas ofereçam 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 possíveis de evolução e mudança dos recursos oferecidos pelas

bibliotecas universitárias. Uma abordagem possível, seguida por Calhoun (2006), consiste

em aplicar modelos empresariais ao contexto das bibliotecas – a sobrevivência destas,

enquanto organizações, depende da apresentação de mais-valias para as instituições onde

estão inseridas, num contexto de concorrência com outros sistemas de informação. A autora

elaborou um plano de acção composto por dez etapas: em primeiro lugar importa, a) definir

a comunidade a servir; e em função desta, b) escolher uma opção estratégica; c) preparar

ligações a outros recursos; d) inovar e reduzir os custos; e) melhorar a experiência do

utilizador; f) tomar boas decisões; g) promover os recursos da biblioteca; h) saber gerir a

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

A riqueza em ferramentas e funcionalidades disponibilizada pela internet é inegável –

coadjuvadas por aquelas, as bibliotecas universitárias poderão ver cumpridas algumas das

etapas mencionadas por Calhoun (2006). As diversas ferramentas e funcionalidades

associadas encerram em si o potencial para, não só interligarem recursos, como também

melhorarem a experiência do utilizador, fomentando a inovação a baixo custo – no que

concerne ao software tendencialmente gratuito – e promovendo os recursos da biblioteca.



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

_________________________________________________________________________________
48

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

Por outro lado, as parcerias estabelecidas a partir da partilha de redes sociais trariam

benefícios para a organização e para os seus utilizadores.

Vivemos uma era em que a produção e transferência documental se fazem a um ritmo cada

vez maior – compete, assim, à biblioteca universitária, manter preservada a informação 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 gestão e recuperação da

informação, sendo da sua responsabilidade a gestão dos documentos que se encontrem

tanto em suportes tradicionais como em novos formatos. Para tal, é imprescindível que

compreenda e reaja aos desafios apresentados pelas novas tecnologias, as quais

demandam novas exigências, requerendo a adaptação da concepção dos serviços a serem

disponibilizados.

As bibliotecas universitárias devem ter uma atitude proactiva no que concerne ao uso que os

seus utilizadores fazem dos recursos que disponibilizam; devem também ir ao seu encontro,

no domínio virtual; devem integrar, no seu ambiente de trabalho, recursos de informação;

devem valorizar, promover e difundir a investigação universitária em formatos digitais;

devem também implementar uma cultura de avaliação que vise melhorar e aperfeiçoar a

qualidade dos seus serviços – estas são metas que devem estar incluídas nos planos

estratégicos de marketing destas instituições.

No contexto das bibliotecas, e mais particularmente das universitárias, não pode, nem deve

ser esquecido o profissional de informação – o bibliotecário. As competências que possui no

âmbito da pesquisa, recuperação e avaliação da informação são fundamentais, e devem ser

transmitidas aos utilizadores das bibliotecas como garante do acesso aos recursos

informativos. Segundo Owusu-Ansah (2001), a formação e a preparação futura dos

utilizadores está dependente da sua capacidade para gerir, de modo eficaz e autónomo, a

informação – pelo que o bibliotecário desempenha um papel de extrema relevância,

permitindo que as bibliotecas se destaquem, no âmbito do ensino superior, sendo

reconhecidas pelas instituições a que pertencem como cruciais para o sucesso na

sociedade do conhecimento.
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2.2 – MARKETING DE SERVIÇOS E MARKETING DE PRODUTOS

Tratando-se o presente, de um trabalho de investigação no âmbito do Marketing em

Bibliotecas Universitárias é imperativo definir alguns dos conceitos que compõem a sua

terminologia habitual. Nesse sentido, importa definir os conceitos de produto e serviço – no

contexto das bibliotecas.

De um modo geral, estes dois termos são interpretados como sinónimos no que respeita à

sua função numa biblioteca – a principal diferença reside no facto do produto (de consumo)

ser considerado como algo tangível11, palpável, com existência física e, por isso, passível de

armazenamento e distribuição em diferentes momentos. Neste sentido, exemplos de

produtos em biblioteca seriam os catálogos, as publicações periódicas, as monografias,

entre outros. Em contraposição, o serviço é considerado como algo intangível, cuja

inexistência física impede que seja armazenado ou distribuído, sendo produzido e entregue

no mesmo momento – como exemplos, o acto de empréstimo, as consultas nas Bases de

Dados e a formação de utilizadores. Partilhando desta perspectiva encontramos Ottoni

(1995), autora para a qual os produtos são bens tangíveis, passíveis de avaliação e de

armazenamento, sendo que em caso de insatisfação existe a possibilidade de troca; já os

serviços, sendo intangíveis, oferecem maiores riscos ao nível da comercialização e do

armazenamento, já que a sua vida útil é de curta duração – o consumidor, ao adquiri-lo, não

o poderá trocar.

Kotler e Armstrong (2010) perspectivam produto de outro modo – com efeito, para estes

autores, aquele não se limita apenas a objectos físicos tangíveis, podendo também ser

considerado como qualquer coisa que satisfaça os desejos ou necessidades de um

utilizador. Fazendo uso de uma analogia, os autores afirmam que um fabricante de

berbequins pode pensar que o seu potencial cliente necessita, na realidade, de um

berbequim – no entanto, o que realmente necessita é de apenas um furo. Do mesmo modo,

muitos bibliotecários, 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

profissão que desempenham.

11Produtos de consumo tangíveis, com uma alta e inseparável componente de serviço: esta categoria inclui os
estabelecimentos de comidas e bebidas, serviços de fornecimento de água, gás e electricidade, entre outros.
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Ainda que grande parte da literatura sobre serviços afirme a intangibilidade como

característica mais importante de um serviço, para Grönroos (2003, p. 68) “esta

característica não diferencia serviços de produto de forma clara e objectiva, pois o grau de

intangibilidade nem sempre determina o que é o produto e o que é o serviço”. Seguindo esta

linha de pensamento, Las Casas (2002) não concorda que os serviços não tenham

embalagem, não podendo, por isso, ser expostos em vitrinas ou ser sujeitos a amostragem

ou demonstração. Apesar da controvérsia que esta ideia possa gerar no seio das

bibliotecas, é um facto que, ao entrarmos numa biblioteca, conseguimos ver o trabalho de

um bibliotecário; podemos também perceber que o produto/embalagem do serviço existe, e

é real, embora fuja ao convencional. Com efeito, podemos constatar o ambiente de trabalho

de um bibliotecário que presta serviços, a aparência dos técnicos de biblioteca, a sua

eficiência e desempenho – todos estes são factores que se encontram associados ao

serviço, que, por isso, pode ser considerado tangível. Isto revela que os serviços podem ser

embalados como qualquer outro produto.

Para Harvey-Jones (1989), citado por Grönroos (2003, p. 65), o serviço é “um processo,

consistindo numa série de actividades mais ou menos intangíveis” – estas actividades,

podem ocorrer normalmente, embora não necessariamente sempre, nas “interacções entre

o cliente e os funcionários de serviços e/ou recursos ou bens físicos e/ou sistemas do

fornecedor de serviços, e que são fornecidas como soluções para problemas do cliente”.

Concluindo, desde a década de 60 do século XX que os teóricos na área do Marketing de

Bibliotecas procuram uma definição decisiva, e consensual, para serviços – contudo, tal não

foi ainda possível. Segundo Grönroos (2003), existe a consciencialização, entre aqueles

mesmos teóricos, de que este contínuo debate sobre a definição de serviços é

desnecessário, pois é praticamente impossível. A discussão centra-se agora na criação de

um entendimento acerca do modo como se deve gerir e comercializar serviços através das

características comuns dos serviços e do seu consumo. Contudo, de um modo geral, o

conceito de serviço continua a ser confundido com bens físicos.
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2.3 – ESTRATÉGIAS DE MARKETING EM BIBLIOTECAS UNIVERSITÁRIAS

A implementação de estratégias de marketing aplicadas a bibliotecas universitárias tem a

capacidade de alterar, significativamente, o modo como aquelas cumprem a sua missão –

adaptando-se à constante evolução das necessidades e expectativas dos seus utilizadores.

As actuais restrições financeiras, contextualizadas pela crise económica nacional e

internacional, bem como as alterações demográficas – decréscimo do número de

estudantes que frequenta o ensino superior – em conjugação com o acréscimo da

concorrência, representam factores que têm contribuído para que, na actualidade, muitas

instituições de ensino superior se sintam vulneráveis. E com elas, também as suas

bibliotecas. A adopção de ferramentas de marketing isoladas, ainda que possa parecer uma

solução, poderá não ser suficiente para ultrapassar muitas destas dificuldades – é

necessário que as instituições de ensino superior adoptem uma orientação de marketing.

Para Kotler e Fox (1994), a instituição que possui uma orientação de marketing está focada

em determinar as necessidades e os desejos dos seus utilizadores, satisfazendo-os através

de programas e serviços apropriados e competitivamente viáveis. Assim, compete às

bibliotecas das instituições 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 implementação do

marketing que definirá os objectivos e as decisões estratégicas a serem criadas de forma a

gerar benefícios mútuos entre os seus interlocutores. Com efeito, segundo Conroy (1987, p.

18) “o planeamento orienta a biblioteca como uma organização, define a sua missão,

desenvolve o seu pessoal e determina como as necessidades de informação dos seus

clientes são satisfeitas”. É possível planear a curto, médio ou longo prazo – o marketing

planeado a longo prazo é aquele que mais se adequa às bibliotecas, já que “possibilita a

habilidade de prever mudanças e antecipar a sua velocidade e consequências para a

organização” (CONROY, 1987, p. 18).
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Uma gestão optimizada de um plano de marketing pode possibilitar a aquisição de recursos

financeiros, dentro do orçamento da universidade, ao serviço da biblioteca. O planeamento

com base no marketing, para ser efectivo, requer, principalmente, comunicação, formação

dos profissionais no atendimento, e uma gestão efectiva – ao profissional de informação é-

lhe exigida uma mudança “no comportamento e empenho profissional, para que o utilizador

adquira a confiança na prestação de um serviço de qualidade que comprometa

favoravelmente a reputação e a imagem do sector da informação” (AMARAL, 1996, p. 6).

Para que tal se realize, deve o bibliotecário sair da inércia e do imobilismo, das rotinas

diárias constituídas por práticas ultrapassadas – indo ao encontro da compreensão e do

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

No contexto do planeamento é imprescindível evitar querer «mundos e fundos» - uma

expectativa frustrada pode custar a credibilidade dos serviços prestados pela biblioteca. Se

a biblioteca universitária for encarada como um negócio – ainda que com as suas

características próprias – então, como qualquer outro negócio, possui produtos/serviços

detentores de valor (a informação), passíveis de serem comercializados. Sendo assim

perspectivada, a biblioteca universitária deve conhecer a sua concorrência, assim como o

ambiente onde está 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 orientação

de marketing deveria começar com um estudo de vários segmentos do mercado” –

permitindo este orientar a acção futura da biblioteca. Quando esta não está claramente

definida, quando não se conhecem os utilizadores, tão pouco as suas necessidades, então

“as acções não poderão ser conduzidas de modo coerente em direcção aos objectivos e às

metas para cumprir a missão da organização” (AMARAL, 2007, p. 23).

2.3.2 – Análise e Segmentação do Mercado

A criação de uma sólida estratégia de marketing depende da análise e segmentação do

mercado, considerada uma etapa fundamental para o sucesso da sua implementação. Por

mercado, entende Mathews (1984, p. 5) ser “o conjunto de desejos e vontades de potenciais

clientes perante um determinado produto ou serviço”. Já a segmentação, para Helfer e

Orsoni (1996, p. 197) “define-se em primeiro lugar, como a divisão do mercado em vários

subconjuntos e, depois, como aplicação, a um ou a vários desses grupos, de um marketing
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mix total ou parcialmente específico”. A necessidade de subdividir o mercado em diferentes

subgrupos advém do facto de um produto comum poder não satisfazer as necessidades de

todos os potenciais utilizadores – o mercado é, assim, encarado como heterogéneo,

devendo, por isso, ser divido em pequenos grupos o mais homogéneos possível,

garantindo-se que as respostas do conjunto de utilizadores que os compõem sejam

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

Segmentado o mercado, importa agora seleccionar os segmentos-alvo que se constituam

como mais favoráveis à concentração de esforços, 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 às variáveis demográficas (idade, género, rendimento, profissão, religião,

agregado familiar, ciclo de vida da família, raça ou classe social); às variáveis geográficas

(país, cidade, região, densidade – urbano ou rural); às variáveis psicográficas (estilos de

vida, motivação e personalidade); e às variáveis comportamentais. A escolha das variáveis

para proceder à segmentação dependerá, sobretudo, do problema que a instituição está a

procurar resolver.

Kotler e Fox (1994) apontam quatro requisitos fundamentais para a eficácia da

segmentação: a) os segmentos deverão ser mensuráveis, possibilitando a avaliação da

dimensão e das suas características; b) os segmentos deverão ser acessíveis para poderem

ser atingidos e atendidos eficazmente; c) os segmentos deverão ser suficientemente

grandes para justificar os esforços envolvidos na pesquisa e implementação de uma

estratégia de marketing; e, d) os segmentos deverão ser duráveis, permanecendo tempo

suficiente que justifique os esforços envolvidos.
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Quadro 6 - Processo de Segmentação do Mercado

Concluindo, é importante conhecer os utilizadores das bibliotecas universitárias – 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 poderá adaptar os meios disponíveis, de modo a melhor

responder aos seus desejos e necessidades.

2.3.3 – Endomarketing

Se, para muitos, a inovação é encarada como algo importante e desejável – sendo

necessária para o progresso e desenvolvimento das instituições e organizações – para

outros, é apenas encarada como um conjunto de mudanças e alterações não desejadas na

rotina das mesmas. Infelizmente esta é também a realidade de muitas bibliotecas – os

gestores de informação têm, muitas vezes, a dificuldade de transpor as estratégias de

marketing para o comércio da informação.

Segundo Amaral (1996), a incorporação do marketing na cultura e filosofia de trabalho de

uma organização assume-se como um compromisso importante e fundamental, exigindo

novas abordagens de planeamento. O factor mudança, tão difícil de concretizar e

implementar, encontrará resistências – surgirão conflitos inesperados à medida que as

• 1. Identificação das variáveis para
segmentação do mercado

• 2. Desenvolvimento dos perfis dos
segmentos resultantes

• 3. Avaliação da atractividade de
cada segmento

Segmentação
do Mercado

• 4. Selecção dos segmentos alvo

• 5. Desenvolvimento da estratégia
de posicionamento para cada
segmento alvo

• 6. Desenvolvimento do composto
de marketing para cada segmento
alvo

Segmento alvo
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deficiências no desempenho e as falhas de rotina, assim como as políticas obsoletas forem

emergindo. Contudo, estes conflitos são necessários para que o paradigma possa mudar.

Uma das estratégias de gestão visando minimizar as resistências à mudança aquando da

implementação de um plano de marketing é o marketing interno, ou endomarketing.

Segundo Grönroos (2003, p. 404), esta estratégia de gestão parte do “conceito de que os

funcionários são um primeiro mercado interno para a organização” – nesse sentido, e de

acordo com o autor, se os bens e os serviços, assim como as novas tecnologias e os

sistemas operacionais “não puderem ser promovidos entre esse grupo-alvo interno, tão

pouco se pode esperar que o marketing para os clientes finais, externos, seja bem-

sucedido” (GRÖNROOS, 2003, p. 404). Assim, o endomarketing assume-se como uma

condição para o sucesso do plano de marketing – a sua aplicação não só motiva, como

também torna capazes todos os funcionários envolvidos no planeamento da biblioteca. Este

envolvimento só será bem-sucedido caso os funcionários se sintam realmente parte

integrante de todo o processo – para tal, e segundo Grönroos (2003), é fundamental que a

direcção ou a gestão de topo assumam o endomarketing como fulcral, possibilitando e

incentivando a participação dos funcionários no planeamento, no feedback e nas rotinas de

informação. Para aquele autor é também importante que os funcionários tenham liberdade

de acção, uma vez que estão habilitados a assumir a responsabilidade que vem com uma

nova autoridade. Este depositar de confiança e de responsabilidade, torna os colaboradores

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

Concluindo, e segundo Amaral (1996), no âmbito da inovação e da mudança nas

organizações 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

impossível mudar o mau.

2.3.4 – Matriz SWOT – A Análise Ambiental

Em virtude de enfrentarem, actualmente, um meio envolvente em constante mutação, as

instituições 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 Freibergová (2000), esta análise não 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 análise do ambiente interno, a instituição/serviço ficará a conhecer os seus

recursos, assim como as fraquezas ou limitações subjacentes. Segundo Tischler et al.

(1998) esta análise envolve, sobretudo, a revisão contínua dos acervos, da oferta de

serviços e do processo administrativo, a identificação dos factores que mais podem influir no

processo de planeamento, a identificação de constrangimentos, a avaliação de políticas e de

procedimentos, assim como a identificação das principais tendências do ambiente interno.

No que respeita à análise do ambiente externo, esta abrange a avaliação comparativa da

posição da instituição/serviço face a outras similares – esta implica a análise dos

concorrentes presentes no seu raio de acção, dos seus métodos e estratégias, assim como

a avaliação do ambiente macro, como por exemplo as necessidades educativas da

universidade, o clima económico e político, questões demográficas, componentes

tecnológicas, entre outras.

Tanto a análise externa como a interna requerem que a instituição/serviço avalie as

oportunidades de mercado, assim como as possíveis ameaças futuras – fundamental é,

também, identificar as principais tendências ambientais, possibilitando-se a implementação

de melhorias internas (TISCHLER et al., 1998).

À análise ambiental é também atribuída a designação de análise SWOT, sendo que o S diz

respeito às forças/pontos fortes (strenghts), o W às fraquezas/pontos fracos (weaknesses), o

O às oportunidades (opportunities) e o T às ameaças (threats). Segundo Coelho e Correia

(1998), a análise SWOT confronta a informação referente à envolvente interna – pontos

fortes e pontos fracos – com a referente à envolvente externa – oportunidades e fraquezas.

Os pontos fortes são todos os factores que determinem, ou sustentem, uma determinada

vantagem competitiva da instituição; os pontos fracos dizem respeito aos factores que

afectam o seu desempenho. Quanto às oportunidades, estas representam as condições

ambientais favoráveis que, em virtude de uma correcta actuação, podem produzir benefícios

para a instituição/organização; por último, as ameaças dizem respeito às condições ou

barreiras que impedem a instituição de alcançar os seus objectivos (PRIDE; FERREL,

2000). O Quadro 7 diz respeito a um modelo de uma Matriz SWOT, na qual poderão ser

lançados os pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameaças.
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Quadro 7 - Modelo de uma Matriz SWOT.

2.3.5 – Pesquisa de Mercado

Um aspecto que não deve ser descurado pelas organizações/instituições diz respeito à

obtenção de informações relevantes acerca do seu campo de acção – sobre o seu negócio,

a sua concorrência e, sobretudo, os seus clientes/utilizadores. O processo de pesquisa de

mercado, em marketing, assume assim um papel primordial – surgindo da necessidade de

resolução de um problema detectado pela instituição/organização. Uma vez detectado,

importa em seguida estabelecer os objectivos da pesquisa de mercado a realizar –

desenvolvimento de um plano de pesquisa, recolha de informações, análise das mesmas e

subsequente apresentação dos resultados à administração. Neste processo, cabe às

instituições a decisão de utilizarem os dados já disponíveis, ou encetarem a recolha de

novos dados – actualizados; cabe-lhes também decidir acerca da abordagem da pesquisa a

realizar – observação, grupo focal, levantamento ou experimental – e das ferramentas a

aplicar, sobretudo o uso de questionários, entre outros.

Forças
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Subjacente à necessidade de uma instituição adoptar a pesquisa de mercado está a

possibilidade de descoberta de uma oportunidade de mercado – finda a pesquisa, a

instituição 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 instituições adquirem

vantagem competitiva.

Em síntese, e de acordo com Malhotra (2001) citado por Vieira (2002, p. 63), a pesquisa de

mercado é a identificação, a colecta, a análise e a disseminação de informação “de forma

sistemática (ordenada) e objectiva (prática)”, sendo que o seu uso visa melhorar a tomada

de decisões relacionadas com a identificação e a resolução de problemas (e oportunidades)

em marketing.  Assim, a pesquisa de mercado constitui-se como uma ferramenta útil através

da qual se obtêm dados, visando encontrar no mercado respostas que possam ajudar na

tomada de decisão de uma organização (VIEIRA, 2002).

Também as bibliotecas universitárias devem implementar metodologias de pesquisa de

mercado. Segundo Vieira (2002, p. 63), são várias as tipologias de pesquisa de mercado,

sendo possível observar “a grande quantidade de métodos e variações de investigação para

a realização de pesquisas de marketing”. De um modo mais simplificado, é possível

distinguir quatro metodologias distintas: a pesquisa qualitativa, a pesquisa quantitativa, as

técnicas de observação, e as técnicas experimentais.

A pesquisa qualitativa – por norma, utilizada para amostras pequenas – não é direccionável

para toda a população, sendo que o seu significado estatístico e o nível de confiança não

são calculados; pretende-se atingir o conteúdo, isto é, aspectos como as informações

subjectivas, as estruturas do pensamento, entre outros. Para a aplicação desta metodologia

é requerida a utilização de uma entrevista não estruturada ou aberta. Como exemplos temos

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

Recorre-se, normalmente, à pesquisa quantitativa quando se pretendem retirar conclusões,

testando-se uma hipótese específica, e fazendo uso de técnicas de amostragem que

permitam inferir e extrapolar os resultados para a totalidade da população. Por norma, este

tipo de pesquisa pretende atingir um resultado estatístico que possibilite efectuar estimativas

amplas e diversificadas – nesse sentido, recorre-se ao questionário estatístico bem

estruturado, envolvendo um grande número de indivíduos.
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Quanto às técnicas de observação, realizadas pelo investigador, as mesmas visam a

observação de um fenómeno social no seu ambiente original – as observações podem ser

transversais ou longitudinais, decorrendo estas durante longos períodos temporais.

Por último, as técnicas experimentais são aquelas que permitem que o investigador crie um

ambiente, parcialmente artificial, como forma de controlar factores internos/externos,

manipulando-os enquanto variáveis.

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

Segundo Serrano (2006), o Marketing Mix pode ser definido como a combinação de

elementos variáveis que compõem 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 então a expressão 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) preço (price); c) lugar (place) e, d) promoção (promotion) – conhecidos como os

quatro P’s do Marketing Mix (SERRANO, 2006). Apesar das inúmeras tentativas de

reformular esta teoria, os grandes nomes do Marketing – nos quais se inclui o de Philip

Kotler – consideram válida a teoria original, e mantêm o composto de marketing com apenas

quatro 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, não só, de se considerarem os quatro elementos

referidos – produto, preço, lugar e promoção – mas também da forma como estes se

relacionam entre si.

De acordo com Gray (1991), também numa biblioteca universitária se pode considerar o

marketing mix, com os seus quatro elementos. Matta (2007) adverte que a aplicação dos

quatro P’s em organizações sem fins lucrativos – como o são as bibliotecas universitárias –

deve ser feita de modo a adequar os conceitos à realidade dessas organizações. Neste

contexto, um aspecto importante passa pelo conhecimento que os profissionais de biblioteca
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possuem acerca desta área do saber, e de como os aplicam à sua realidade. Com efeito,

algumas áreas pertencentes ao Marketing Mix – como a publicidade e as relações públicas

– são, por aqueles, confundidas, já que se tratam de aspectos particulares do Marketing Mix.

Urge então esclarecer os profissionais de informação sobre o que é o Marketing.

Matta (2007) destaca que, muito embora os quatro P’s sejam apenas uma referência

aquando do planeamento do marketing, na realidade aqueles atendem mais aos anseios e

desejos da organização que aos dos seus utilizadores. Por esse motivo, são vários os

teóricos 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), conveniência para comprar (convenience to buy) e comunicação

(communication) (KOTLER, 2005).

2.3.6.1 – Product/Produto

De acordo com Kotler (1998, p. 98), o produto caracteriza-se como a “oferta tangível da

empresa para o mercado, que inclui qualidade, design, característica, marca e embalagem”.

No entanto, não existe unanimidade nesta definição – no contexto de uma biblioteca

universitária, o produto pode ser compreendido como algo que pode ser oferecido sob a

forma de aquisição e consumo. Não obstante, se considerarmos o carácter intangível dos

serviços disponibilizados pelas organizações sem fins lucrativos em geral, e pelas

bibliotecas em particular, então a definição de produto disponibilizado pelas bibliotecas é

difícil.

Mathews (1984) estabelece uma abordagem simplificada do que são produtos

disponibilizados por bibliotecas, subdividindo-os em três grandes grupos: a) os materiais,

que incluem os livros, material não livro e o material audiovisual; b) as fontes, tais como o

serviço de referência, o regulamento da biblioteca, entre outros; e, c) os programas de

animação, como filmes e exposições.

A capacidade das bibliotecas poderem disponibilizar o produto informação em diferentes

suportes, tornando-o acessível de vários modos, deve ser divulgada e promovida – as

bibliotecas devem mostrar-se como prestadoras e fornecedoras de informação. Para Owens

(2002), todos os programas e serviços disponibilizados pelas bibliotecas aos seus
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utilizadores devem também ser encarados como produtos – também os sites e os catálogos

em linha são 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 informação – 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 serviço de

referência automatizado, o carácter actual das informações, e a atenção e competência do

profissional de informação. O atributo design (KOTLER, 1998) encontra-se associado ao tipo

de utilizador que a biblioteca deseja atingir – é possível criar métodos que tornem mais

atractivo o produto.

De acordo com Silveira (1992), os serviços disponibilizados por uma biblioteca,

caracterizando-se por serem produzidos de forma geralmente desvinculada de um bem

físico, são considerados como uma categoria do produto – e não como produtos em si

mesmos. Esta categoria de produtos – os serviços da biblioteca – possui quatro categorias

principais: a intangibilidade (não podem ser vistos, sentidos, ouvidos antes de serem

adquiridos ou consumidos), a inseparabilidade (não existem independentemente do

profissional de informação), a heterogeneidade (depende de quem, onde e quando são

proporcionados aos consumidores), e a perecibilidade (são produtos que não podem ser

produzidos com antecedência, nem armazenados).

Kotler (1998) define em cinco os níveis do produto – a biblioteca universitária deverá atender

àqueles quando pretende dar início ao planeamento estratégico de marketing – a saber: o

produto benefício, o produto genérico, o produto esperado, o produto ampliado e o produto

potencial (Quadro 8).
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Nível do Produto Definição

Benéfico É o nível fundamental, em que o consumidor está, de facto, a

comprar/adquirir o produto. Em bibliotecas o utilizador procura

apenas a informação, sendo aquelas meras fornecedoras desse

benefício.

Genérico A biblioteca transforma o benefício num produto básico, genérico

– oferece um espaço, mobiliário, e as bases para a consulta da

informação.

Esperado Possui um conjunto de atributos e condições que o utilizador

normalmente deseja/espera encontrar – por exemplo, uma

biblioteca limpa, bem iluminada, com livros novos ou

actualizados, e disponíveis, 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 televisão/LCD, um leitor de

DVD/blu-ray, entre outros.

Potencial Engloba todas as ampliações e transformações que o produto

deve vir a sofrer no futuro – é neste nível que as bibliotecas

universitárias devem investir, gerando uma maior satisfação nos

seus utilizadores, e destacando-se das demais.

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

Segundo Silveira (1992), importa atender ao ciclo de vida dos produtos – sendo a sua

revisão uma tarefa importante, e de rotina, no seio das bibliotecas universitárias. São quatro

os estágios desse ciclo, a saber: a) a introdução – o utilizador não conhece ainda o produto,

e por isso o seu consumo é mínimo; b) o crescimento – o produto começa a ser

compreendido e consumido; c) a maturidade – a frequência de consumo é elevada; d) o

declínio – o utilizador perde o interesse pelo produto.

Para finalizar, importa realçar que a marca e a embalagem são atributos do produto que se

assumem como fundamentais no desenrolar do plano de marketing. Para Kotler (1998), a

marca representa “a promessa de o vendedor entregar um conjunto específico de

características, benefícios e serviços aos compradores” (p. 393). A marca da biblioteca

universitária pode ser exposta nos seus produtos, ajudando a divulgar a instituição. Segundo
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Kotler (1998, p. 409), “as melhores marcas sugerem algo sobre os benefícios e as

qualidades dos produtos; são fáceis de pronunciar, reconhecer e lembrar; são distintivas; e

não possuem conotações nem significados negativos em outros países ou línguas”.

No que respeita à embalagem, para Kotler (1998) esta diz respeito ao conjunto de

actividades, design12 e fabrico de um recipiente ou invólucro para um produto. Representa

também uma oportunidade de inovação, já que a forma de apresentar o produto de

informação influencia a decisão do utilizador. Por exemplo, o ambiente onde são prestados

os serviços pode ser considerado uma embalagem, assim como o layout13, o estilo de

decoração das próprias bibliotecas e dos seus sites.

2.3.6.2 – Price/Preço

De acordo com Mathews (1984), o preço é um aspecto frequentemente esquecido ou

negligenciado por aqueles que estão ligados às bibliotecas – não obstante a sua

importância. Por norma, os produtos e os serviços disponibilizados pelas bibliotecas

universitárias são gratuitos para os utilizadores – sendo a informação um bem imaterial, não

envolve qualquer transferência de posse, pelo que, a curto prazo as bibliotecas não almejam

o lucro. A gratuitidade advém do facto das bibliotecas não se integrarem, verdadeiramente,

num mercado competitivo – na verdade, os bens e serviços oferecidos não se encontram

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

Sendo reconhecidas, socialmente, como fornecedoras e dinamizadoras da informação, as

bibliotecas universitárias associam-se assim à proliferação do conhecimento. Assim, o preço

que apresenta aos seus utilizadores cinge-se a eventuais multas por atraso nas devoluções,

a serviços de reprografia ou aos empréstimos inter-bibliotecas.

Para Silveira (1992), o preço estabelecido para os produtos e serviços prestados pelas

bibliotecas universitárias virá, naturalmente, com o decorrer do tempo – relacionando-se

com o estado de desenvolvimento da própria biblioteca, assim como com o nível de

12Design – Define-se como a idealização de conceito de objecto ou algo, de forma a elaborar, desenvolver, configurar e criar
algo direccionado para o seu uso. É uma actividade primordialmente estratégica, técnica e criativa que procura responder,
alcançar ou solucionar um problema ou objectivo.

13Layout – Neste contexto, define-se como layout gráfico, que combina diferentes sobreposições e aspectos visuais na área do
design gráfico: o formato e as margens da página electrónica (website).
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qualidade dos produtos que os utilizadores almejam. Com efeito, para esta autora “a fixação

de um preço surge como uma alternativa, não só para a recuperação dos custos, mas como

meio de subsistência para a biblioteca” (SILVEIRA, 1992, p. 75). Já Cronin (1984) advoga

que a exigência de contrapartidas financeiras pelos serviços prestados pelas bibliotecas

poderá levar a uma diminuição no número de utilizadores. O preço é, sem dúvida, um

assunto delicado e controverso – os serviços gratuitos têm, de acordo com o senso comum,

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

Para Owens (2002), ao invés de preço, será mais correcto falar-se em custo, uma vez que é

apenas de um modo indirecto que as bibliotecas acedem a meios financeiros. Na opinião

desta autora, intimamente relacionado com a noção de custo (ou preço) está o valor

atribuído pelos utilizadores aos produtos ou serviços – com efeito, o preço só será

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

2.3.6.3 – Place/O Local (distribuição)

O lugar ou local deve também ser considerado aquando da análise da aplicação do

marketing às bibliotecas, e na planificação da respectiva estratégia. Para Lovelock e

Weinberg (1984) citados por Silveira (1992, p. 75) o local corresponde aos “diferentes meios

disponíveis para assegurar a acessibilidade dos clientes no lugar e no momento adequado”.

No contexto das bibliotecas universitárias, o lugar pode ser em ambiente físico ou virtual

(OWENS, 2002) – o edifício da biblioteca, o seu site, uma área da sala de leitura, entre

outros – devendo a sua arquitectura ter em conta os hábitos e comportamentos dos

utilizadores.

Por norma, a distribuição dos serviços disponibilizados pelas bibliotecas efectua-se através

do seu lugar físico – onde o utilizador contacta directamente com o profissional de

informação e com o material de que necessita. Contudo, nem sempre os utilizadores

acedem aos serviços da biblioteca através do seu lugar físico – de acordo com Silveira

(1992), as necessidades dos utilizadores podem ser satisfeitas com maior rapidez caso

estejam disponíveis vários meios de recuperação da informação. Assim, o site, as Bases de

Dados online, assim como os repositórios online constituem-se como alternativas ao local

físico – apresentando vantagens quer para o utilizador, como para o profissional de

informação, que passa a dispor de mais tempo para se dedicar a outras actividades. As
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novas tecnologias, aliadas à internet, vieram contribuir, em muito, para esta nova realidade –

também Cronin (1984) destaca o facto dos novos suportes electrónicos alterarem os

pressupostos paradigmáticos da gestão de bibliotecas.

Para Kotler (2005), quanto maior o número de canais disponíveis para uma organização

distribuir os seus produtos, maior será o número de utilizadores alcançados. É inegável que

a disponibilização de serviços e produtos de informação online, através da internet, tem

vindo a contribuir para o aumento e melhoria graduais do acesso à informação,

proporcionando ao utilizador um acesso durante as 24 horas do dia, todos os dias da

semana – o tempo e a distância deixaram de ser factores limitantes (WEINGAND, 1987).

Com efeito, quanto menor o tempo despendido na procura de informação, maior o grau de

satisfação do utilizador. De acordo com Guimarães (2007), os sites das bibliotecas

universitárias podem também ser utilizados enquanto canais de comunicação entre as

mesmas e os seus públicos.

2.3.6.4 – Promotion/Promoção (publicidade/propaganda)

De acordo com Owens (2002), da promoção fazem parte as estratégias de comunicação e

as estratégias de relações públicas. Através da promoção, a biblioteca universitária

divulgará os seus bens aos diversos públicos-alvo, divulgando também as vantagens que

comportam para os utilizadores.

Tanto a publicidade como a propaganda se relacionam com a promoção, contudo trata-se

de conceitos distintos. Com efeito, a publicidade faz chegar ao cliente/utilizador notícias

acerca do produto, sem no entanto veicular opiniões, ser persuasiva ou repetitiva. É levada

a cabo por um patrocinador não identificado. Por outro lado, a propaganda consiste numa

qualquer forma paga de apresentação e promoção de ideias, bens ou serviços – levada a

cabo por um patrocinador identificado (KOTLER, 1998).

As vias de comunicação através das quais a promoção se efectua são diversas: folhetos,

cartazes, guias, jornais, outdoors, entre muitos outros. A escolha do tipo de veículo

dependerá do público-alvo, dos efeitos pretendidos, bem como dos recursos disponíveis.

Igual importância assumem as relações públicas, definidas por Cobra (1997) como um

processo de informação, conhecimento e educação com um fim social, recorrendo-se a
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técnicas específicas que visam alcançar a cooperação das pessoas com as quais uma

entidade interage. Numa biblioteca, as relações públicas contribuem para o garante do

desenvolvimento e da manutenção de uma comunicação orientada, levando ao

estabelecimento de um entendimento mútuo entre os diferentes actores envolvidos – alunos,

investigadores e professores; bibliotecas concorrentes; fornecedores; e o grupo de trabalho

da biblioteca.

Do sucesso da promoção dos serviços disponibilizados pela biblioteca dependem diversos

factores, entre os quais o local de acesso, o espaço físico e mobiliário, assim como o próprio

atendimento – constituindo-se como parte integrante da marca da instituição. Não é, 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

público, atraindo potenciais utilizadores. Também a localização se reveste de particular

importância – os locais devem ser agradáveis e de fácil acesso; pretende-se que o ambiente

físico seja bem sinalizado, iluminado, ventilado, e adequadamente decorado de modo a

quebrar o mito da biblioteca cinzenta ou apática. O mobiliário deve adequar-se aos

utilizadores, proporcionando-lhes conforto, trabalho individual e em grupo, a utilização dos

seus computadores pessoais, entre outros aspectos.

Para Mathews (1984), a melhor e mais eficaz forma de promover a biblioteca e os seus

produtos/serviços é através de um atendimento de qualidade, que consiga transmitir

confiança 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 o serviço. A este respeito Baptista (2007, p. 88)

alerta que “não adianta ter um plano estratégico bem formulado se o utilizador recebe um

péssimo atendimento”. Nesse sentido, é fundamental que a biblioteca possua um grupo de

trabalho bem formado e treinado, e que se identifique com o serviço – tal ajuda a valorizar

em muito o ambiente da mesma. De pouco ou nada adianta possui um espaço atractivo

quando os profissionais que nele encontramos não possuem qualificações, contribuindo

para um marketing negativo.
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2.3.7 – Marketing Digital: O “Futuro” das Bibliotecas Universitárias

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 princípios e valores, entre os quais

se destaca o carácter global, já que não existem barreiras físicas ou geográficas que

impeçam os utilizadores/consumidores de aceder aos sites e à informação neles contidos. A

adesão exponencial dos utilizadores ao formato digital deve-se, também, à liberdade de

navegação que caracteriza a internet – com efeito site consultado, assim como o tempo

despendido na consulta são definidos pelo próprio utilizador, dependendo da sua

disponibilidade, paciência, urgência ou prazer sentido. Por esse motivo, as organizações

que apostam no marketing digital devem conhecer o perfil dos seus utilizadores,

proporcionando-lhes, através dos seus sites, a resposta às suas necessidades.

É através da internet – representando esta um novo instrumento de comunicação e

promoção da organização – que o mercado potencial pode ser alargado, permitindo aquela

a comunicação com os actuais e os potenciais utilizadores, a agilização de procedimentos,

que incluem a venda e a distribuição dos produtos e dos serviços (PAGE-THOMAS, 2005).

De acordo com Paul (1996), a internet transformou-se no meio mais rápido de comunicação

global em todo o mundo, não sendo por isso de estranhar que milhões de empresas e

organizações a utilizem como instrumento de comunicação – através do email, publicidade

interactiva, pesquisa ou newsgroups – encarando-a como um meio eficiente para a

realização de práticas 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

possível vender dez vezes mais, gastando apenas dez por cento do orçamento.

Ainda assim, a internet apresenta alguns constrangimentos; aquele que mais se destaca é o

da segurança – para os autores (copyright) mas também para os consumidores (no que

respeita às garantias em transacções online). Também relevante será o necessário domínio

das novas tecnologias por parte do utilizador – só assim conseguirá aceder aos sites e neles

navegar. Contudo, apesar dos prós e contras, o marketing, quando correctamente aplicado

através da internet permite influenciar os consumidores/utilizadores através das suas

pesquisas, possibilitando às organizações/empresas/serviços conhecer, organizar e

optimizar os gostos e hábitos dos seus consumidores. A este respeito, alertam-nos Melewar
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e Smith (2003), é fundamental que, aos olhos dos seus consumidores, os níveis de

reputação e de confiança da organização sejam elevados. A internet assume-se como um

meio privilegiado de comunicação e de relacionamento – as organizações devem

equacionar alterar o seu site, ajustando-o aos interesses e desejos dos consumidores,

personalizando o marketing.

O anonimato permitido pela internet torna difícil, para as organizações, conhecer o seu

utilizador final (FERCHAUD, 2000) – para aquelas é imperativo conhecer não só a

frequência de acessos ao seu site (análise quantitativa), mas também o comportamento dos

utilizadores que a ele acedem (análise qualitativa). Conhecendo estes elementos, as

organizações estão aptas a estudar e elaborar estratégias e políticas que possibilitem a

criação de um site apelativo e bem estruturado.

2.3.7.1 – A Biblioteca na web (site, repositório, base de dados)

Um dos novos desafios que as bibliotecas universitárias, assim como os seus profissionais,

enfrentam actualmente diz respeito à capacidade de transpor para a web toda a realidade

biblioteconómica presente na dimensão física destas organizações – esta transposição deve

sempre atender aos utilizadores, pois estes representam o objectivo maior desta

transformação. Com efeito, os serviços e os produtos que os sites das bibliotecas

disponibilizam aos utilizadores devem permitir a manutenção da missão da biblioteca física,

recorrendo, no entanto, a outros meios e suportes. Através do site da biblioteca, o utilizador

consegue aceder a católogos online, a Bases de Dados, a ebooks, ao repositório, assim

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

De acordo com Bond (2004) e Kim e Stoel (2004), o site de uma organização/instituição

constitui-se como o primeiro interface da internet para os utilizadores que procuram

informação acerca daquelas, assim como dos seus produtos. Tendo esta premissa

presente, as bibliotecas universitárias devem criar portais e sítios web de forma a

conseguirem alterar o modo como são utilizadas, bem como a maneira como os

profissionais de informação desempenham as suas tarefas (LAKOS; GRAY, 2000). Crucial

será a mudança que permitir a uma biblioteca estabelecer padrões de gestão orientados

para o utilizador – divulgando e disponibilizando informação pertinente e actualizada a todos

quantos a procurem. Neste sentido, os sites são fundamentais quando se pretende gerir
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eficazmente a imagem da organização, e levar a bom porto a estratégia de marketing

aplicada – desde que os conteúdos disponibilizados não se oponham às expectativas e

necessidades dos utilizadores.

A propósito 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 instituição a

que se encontra associado. De igual modo, os conteúdos são 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 ausência de erros ortográficos nos textos

publicados.

A introdução do marketing digital nas bibliotecas universitárias comporta uma série de

desafios, sendo que o principal será fazer corresponder o seu site às expectativas dos

utilizadores remotos – permitindo um elevado grau de interactividade, apoio na navegação e

nas dúvidas que surjam. Deve ser dado ênfase ao contacto directo com os bibliotecários,

uma vez que só assim se conseguirão estabelecer relações interactivas promotoras da

fidelização ao site e ao serviço (LAKOS; GRAY, 2000).

Segundo Lakos e Gray (2000), a criação e o design dos sites de bibliotecas deve basear-se

em estudos prévios de usabilidade, de modo a manter-se a relevância e a utilidade da

biblioteca – pelo que são tarefas que requerem planeamento. Para aqueles autores, a

correcta organização e estruturação dos sites agilizam o acesso à informação mais

complexa, encorajando a navegação nos mesmos – podendo aqueles substituir-se ao

contacto físico com a organização, condicionante para muitos utilizadores.

2.3.7.2 – Os Utilizadores e os e-users

De acordo com Carreiro (2008), temos assistido, nos últimos anos, à evolução da internet –

se no início a aplicação-chave da web 1.014 era o correio electrónico, na actual web 2.015 é a

14 Web 1.0 – É um termo utilizado para designar a evolução conceptual da World Wide Web. Esta é considerada uma web
estática, ou seja, os seus conteúdos são apenas de leitura, não podendo assim ser alterados pelo utilizador. Define-se
sobretudo pela não interactividade entre o utilizador e a página de leitura.

15 Web 2.0 – É a definição usada actualmente, destacando-se pela sua dinâmica, sendo o contrário da web 1.0. Ser dinâmico
significa permitir a interactividade e participação/colaboração entre o utilizador final com a estrutura e conteúdo da página, ou
seja, o utilizador pode postar comentários, enviar mensagens, partilhar arquivos e fazer/criar/desenvolver milhares de outras
coisas.
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colaboração entre os utilizadores finais da rede. Muito provavelmente, a próxima etapa do

seu desenvolvimento, levando ao advento da web 3.016, continuará a sustentar-se no

trabalho colaborativo integrado, efectuado a partir de qualquer local.

Para Alexander (2006) citado por Coutinho e Bottenuit (2008), as principais características

da web 2.0 são as seguintes: a internet é assumida como uma plataforma; as interfaces são

ricas e de fácil utilização; existe a possibilidade de vários utilizadores acederem, em

simultâneo, ao mesmo site, podendo editar a informação nele contida; o êxito do software

depende do número de utilizadores que auxiliam o seu aperfeiçoamento.

Assistimos ao aumento diário da utilização de instrumentos como os blogues, as aplicações

que permitem a troca de mensagens instantâneas, os wikis17, os vídeos e os podcasts18, os

canais RSS19, as redes sociais, entre muitos outros – traduzindo os aspectos sociais e

colaborativos deste novo paradigma. Graças a estes instrumentos, o conteúdo – outrora

estático – passa a estar divido e reunido de diferentes formas, correspondendo aos

interesses e necessidades de cada utilizador; por outro lado, os conteúdos são criados,

colaborativamente, em linha, segundo os principais interesses de um grande número de

utilizadores, surgindo comunidades que partilham informação. São várias as competências

pessoais e sociais cujo desenvolvimento é potenciado pela utilização da internet – neste

novo paradigma, os utilizadores são, simultaneamente, consumidores e criadores/co-

autores, fazendo-se uso da inteligência colectiva aquando da criação de diversos produtos,

dos quais a Wikipédia20 é um excelente exemplo. Apesar disso, gostaríamos de salientar

que esta não deverá ser tida como uma fonte de referência, dado que não tem qualquer filtro

científico, não garantindo a fiabilidade de um trabalho de investigação.

16 Web 3.0 – Será uma evolução 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 às novas necessidades que hoje são consideradas numa
sociedade com excesso de informação – será a era da compreensão das máquinas e semântica/marketing das redes.

17 Wikis – O termo wiki é usado para identificar um género específico de colecção de documentos em hipertexto ou software
colaborativo usado para criá-lo. Este sistema colaborativo permite uma edição colectiva dos documentos/informação, não
necessitando a posteriori que o conteúdo seja revisto antes da publicação.

18 Podcast – É a designação dada ao arquivo áudio digital, normalmente em formato MP3 ou AAC, publicado através de
podcasting na internet e actualizado via RSS.

19 RSS – É um conjunto de dialectos XML que servem para agrupar os conteúdos, podendo ser acedido mediante programas
ou sites agregadores. É usado maioritariamente em sites de notícias e blogs. Isto permite aos utilizadores online de
inscreverem-se em sites que fornecem feeds RSS, podendo assim acompanhar as actualizações dos seus conteúdos.

20 Wikipédia – Define-se como um projecto de enciclopédia multilingue livre, baseado sobretudo na web, sendo colaborativo e
apoiado pela organização sem fins lucrativos Wikimedia Foundation.
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Todos estes aspectos desta nova realidade de relação social contribuem para que se

desenvolvam novas estratégias de marketing, tendo subjacente a noção de que os serviços

tendem a melhorar com o aumento do número de utilizadores. Tomando como exemplo uma

organização que comercialize livros, online, quantos mais comentários forem apresentados

acerca dos livros, maior utilidade terá o serviço para os próprios consumidores. Retomando

a ideia de que os utilizadores adicionam valor aos serviços, o novo desafio para as

organizações residirá na utilização das ferramentas proporcionadas pela web na criação de

serviços que atraiam e interessem os utilizadores, estimulando a sua participação.

No contexto de organizações como as bibliotecas, é fundamental conhecer as necessidades

e tipologias dos utilizadores – assistiu-se à evolução do conceito de utilizador, passando

daquele que era apenas visto como consumidor da informação disponibilizada, para um

outro, que participa activamente no processo de pesquisa e consumo da informação

(FARBER; SHOHAM, 2002). Graças às novas tecnologias, é o próprio utilizador quem

realiza a sua pesquisa, sem recorrer ao gestor de informação como intermediário.

Dos utilizadores de uma biblioteca fazem parte os reais e os potenciais – os primeiros

representam todos aqueles que, sistematicamente, ou de forma esporádica, utilizam os

serviços e recursos da biblioteca; os segundos dizem respeito a todos os indivíduos que

compõem a comunidade na qual a biblioteca está inserida e pretende servir, mas que não

recorrem aos seus serviços/recursos. Estes últimos 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 satisfação das

suas necessidades de informação.

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 serviços e conteúdos da biblioteca. Por este motivo,

congrega características diferentes e próprias que devem ser tidas em conta pela

organização – esta deve procurar dispensar-lhe uma maior e mais qualificada orientação,

assim como informações mais específicas que tornem bem-sucedida a sua pesquisa. A

satisfação desta tipologia de utilizadores é de alcance mais complexo, uma vez que se

encontra intimamente relacionada com o modo de interacção 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 físico – aos serviços da biblioteca, e por
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isso, a organização deve conseguir dar resposta às suas necessidades, alterando,

necessariamente, o seu funcionamento e a sua gestão.

Os antigos serviços dão, progressivamente, lugar a novos serviços que, garantindo a

mesma qualidade, apresentam maiores potencialidades – o textual é complementado, e

muitas vezes substituído, pelo digital. Neste contexto, é de vital importância que as

bibliotecas implementem sites acessíveis, amigáveis e intuitivos, servindo um leque amplo e

diversificado de utilizadores. Com efeito, a heterogeneidade e a diversidade do público-alvo

obrigam as bibliotecas a assumirem novas formas de tratamento e difusão da informação.

2.3.7.3 – Usabilidade dos sites de Biblioteca

A usabilidade21 dos sites é uma ferramenta importante no contexto do marketing digital. De

acordo com Silvestri e Ducci (2004), a usabilidade pressupõe a organização dos conteúdos

e a criação de uma estrutura de navegação correcta, e lógica, permitindo aos utilizadores

localizar o conteúdo pretendido rápida e facilmente – garantindo-lhes o conhecimento da

sua localização no site, assim como um contexto adequado do conteúdo que estão a

consultar.

O grau e o nível de usabilidade dos sites de bibliotecas devem ser considerados prioritários

– com efeito, aquela só é plenamente alcançada quando o design dos mesmos atende às

necessidades e características dos utilizadores. Os sites devem ser directos e precisos,

evitando a dispersão da atenção de quem os consulta – se tal não for assegurado, o

sucesso da pesquisa será afectado, levando a um menor nível de satisfação do utilizador.

Devem também ser de fácil navegação e intuitivos, estando a informação facilmente

disponível (BARKER, 2006).

Segundo Battleson, Booth e Weintrop (2001), os sites das bibliotecas têm vindo a evoluir

gradualmente, estando a maior ou menor celeridade dessa evolução dependente do

orçamento afecto àquelas organizações. De acordo com os autores, os sites estão a

assumir-se, cada vez mais, como portais de acesso à informação e aos

21 Usabilidade – É um termo recorrente para descrever a facilidade de interacção de um individuo na utilização de uma
ferramenta ou de um objecto na realização de um trabalho/tarefa específico.
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recursos/serviços/produtos disponibilizados pelas bibliotecas – Bases de Dados online,

serviços de referência digital, catálogos online, entre muitos outros. Por este motivo, a

biblioteca deve almejar sempre um elevado nível de usabilidade do seu site, representando

esta um valor acrescentado para a organização.

De acordo com Poll (2007), são vários os indicadores de qualidade de um site de

bibliotecas, e que determinam a sua usabilidade – os conteúdos, a terminologia adoptada, o

design e estrutura, a funcionalidade e a acessibilidade. A relevância e a utilidade destes

itens está dependente da tomada de consciência, por parte da biblioteca, dos interesses,

capacidades e características 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 à informação que procuram.

2.3.7.4 – Factores de avaliação de websites

A avaliação da qualidade de um site deve ser uma preocupação de todas as organizações

que recorrem a esta ferramenta como parte de uma estratégia de marketing. Nesse sentido,

também as bibliotecas universitárias o devem fazer – para tal devem socorrer-se da opinião

dos utilizadores do site, e determinar quais as características 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

exigência e de crítica.

De acordo com Dragulanescu (2002), a diversidade e a multiplicidade de sites existentes

dificultam a definição de critérios de análise e avaliação da qualidade – são 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, o autor apresenta

alguns itens a considerar quando se pretendem definir critérios de avaliação de sites,

nomeadamente: a pertinência e abrangência relativamente a um dado tema, a credibilidade

e a amplitude com que o tema central é tratado, a fiabilidade, a estrutura dos conteúdos, o

grau de interactividade, a objectividade e o tempo de resposta. Em função destes itens – da

sua concepção e estruturação – o índice de acesso/frequência ao site irá variar. No entanto,
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alerta-nos Bertin (2005), quando os utilizadores são questionados acerca da qualidade de

um site, tendem a apontar como aspectos determinantes da mesma o facto daquele

funcionar, ser prático e engraçado – um site funcionará se não apresentar problemas

relativos ao acesso, e disponibilizar, durante as 24 horas do dia, os seus conteúdos.

Contudo, para o autor, assumir que um site funciona não é o mesmo que considerá-lo

funcional – a funcionalidade está relacionada com o modo mais ou menos prático e intuitivo

de navegar no mesmo. No que respeita ao adjectivo engraçado, poderá o mesmo significar

que o site é agradável, harmonioso e apelativo? Considera Bertin (2005) que existe uma

série de regras estéticas a cumprir e a aplicar aquando da concepção de um site – a letra

escolhida, o tamanho da mesma, a cor, as imagens, entre outros. Todos devem coexistir de

um modo equilibrado, sendo perceptíveis para o utilizador. Contudo, os elementos

considerados pela literatura científica desta área como sendo os mais relevantes para a

qualidade de um site são os conteúdos e o seu significado.

2.3.7.5 – Factores de satisfação de utilização da web

O conceito de satisfação encontra-se intrinsecamente ligado ao de avaliação – pelo que a

compreensão deste último requer a compreensão do primeiro. O conceito de satisfação é

essencial no domínio das bibliotecas, já que se trata dos sentimentos manifestados pelos

utilizadores após uma experiência favorável com os produtos/serviços disponibilizados

(COOPER et al., 1998). O conhecimento das necessidades e expectativas dos utilizadores

revela-se fulcral caso uma biblioteca universitária pretenda alcançar elevados índices de

satisfação junto daqueles – está em causa a fidelização e lealdade à marca e/ou

instituição/organização.

Numa tentativa de dar resposta à questão acerca dos factores que mais condicionam a

percepção de satisfação por parte dos utilizadores, Szymanski e Hise, citados por Kim e

Stoel (2004) realçam a importância da acessibilidade – para os autores, quanto maior a

facilidade de acesso a um site, mais facilmente se conseguirão estabelecer contactos com

os utilizadores. Realçam também o design e o layout – um site deve ser apelativo, amigável

e de fácil navegação. Para Muyelle, Moenaert e Despontin (2004), a associação dos

elementos mais tradicionais – cores, gráficos, 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, é na informação disponibilizada, assim como no conteúdo, que residem

os factores mais críticos e determinantes – para Kim e Stoel (2004), é essencial que um

utilizador seja capaz de obter a informação pretendida, através de uma pesquisa orientada

por ajuda, se tal for necessário. Na mesma linha de pensamento, Bai, Law e Wen (2008)

advogam que a satisfação é conseguida caso o utilizador encontre no site a informação que

procura, de um modo acessível, rápido, eficaz e eficiente – garantindo-se que aquela é

credível. O reconhecimento – por parte do utilizador – do valor e da qualidade de um site

depende, na opinião de Muylle, Moenaert e Despontin (2004), da relevância, pertinência,

entendibilidade e exactidão da informação disponibilizada. Também a estruturação daquela,

e dos conteúdos, e as relações semânticas estabelecidas são importantes para se alcançar

a satisfação do utilizador.

Para Lindgaard e Dudek (2003), existe uma componente afectiva associada à experiência

interactiva de ligação e navegação num site – essa componente será condicionada pelas

expectativas do utilizador, as quais, por sua vez, são construídas a partir das concepções e

ideias relativas à instituição/organização. Ao aceder ao site de uma determinada biblioteca,

o utilizador poderá ver (ou não) confirmadas as suas expectativas relativamente àquela

organização – tal dependerá do nível de satisfação alcançado. Uma biblioteca nunca deverá

dar por garantida a fidelização de um utilizador.

No âmbito do marketing, é de todo aconselhável que as bibliotecas implementem nos seus

sites dispositivos e ferramentas que possibilitem o desenvolvimento de estudos de mercado

– levantamento da opinião dos utilizadores a partir de questionários, newsletters, grupos

focais, entre outros. Para Chaffey (2000), estas ferramentas devem ser utilizadas no sentido

de desenvolver, definir e aperfeiçoar os conteúdos do site assim como o serviço de apoio ao

cliente.

Ainda no âmbito do marketing, interactividade associada à internet permitiu revolucionar o

modo como as organizações se relacionam com os consumidores, estimulando nestes a

participação – cria-se assim um marketing directo, mas em sentido contrário, já que a

iniciativa parte do próprio consumidor, detendo este o poder de escolha e decisão (BRITO;

LENCASTRE, 2000).
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2.3.7.6 – Redes Sociais: factor de aproximação

As redes sociais são, para Kelly (2008), espaços comunitários utilizados para debate e

partilha de recursos. Representam um conjunto de participantes autónomos, com ideias

conjuntas em torno de valores e interesses partilhados (MARTELETO, 2001). Para Boyd

(2006), as redes sociais online são sistemas que possibilitam a criação 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 difusão global de acções,

com repercussões a nível mundial (SCHULER; DAY, 2006). Através de uma rede social, os

participantes partilham ideias – tendo uma base comum de interesses e objectivos22.

As novas tecnologias da informação e comunicação assumiram-se como aliadas das redes

sociais online, permitindo a interacção, a criação e a partilha de conteúdos. Destacam-se o

Facebook23, o MySpace24, entre outros – nestes sites é possível a criação de perfis

(pessoais ou colectivos), existindo o controlo sobre a informação pessoal veiculada. Através

daqueles estabelecem-se ligações com outros utilizadores, ou comunidades, promovem-se

conversações e partilha de conhecimento – na forma de comentários redigidos,

hiperligações, entre outros. Actualmente, os sites mencionados possuem um número de

utilizadores que oscila entre os milhares e os milhões. Em Portugal, e de acordo com a

Internet World Stats, o número de utilizadores do serviço de internet (a 31 de Dezembro de

2011) rondava os 5,5 milhões; o número de utilizadores do Facebook, a 31 de Março de

2012, era de aproximadamente 4,2 milhões.

No contexto das bibliotecas universitárias, sites como o Facebook ou o MySpace – através

dos quais se concretizam redes sociais online – podem ser de extrema utilidade, uma vez

que possibilitam a interacção entre os profissionais de informação e os utilizadores, assim

como a partilha dinâmica, e em tempo real, de recursos. O perfil da biblioteca universitária,

22 A estrutura global da internet, geograficamente dispersa, mostrou ser a plataforma que melhor facilita a instalação das redes
sociais que veio permitir o debate e difusão de ideias, assim como a integração de novos elementos inovadores.

23Facebook – Lançada em 2004, define-se como um site e serviço de rede social que utiliza a internet como meio de
comunicação (online) de uma rede interactiva de fotos, grupos e perfis de usuários/utilizadores.

24Myspace – Criada em 2003, define-se como um serviço de rede social que utiliza a internet como meio de comunicação
(online) de uma rede interactiva de fotos, blogs e perfis de usuários/utilizadores.
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no seio de uma rede social, possibilitaria a partilha de informações acerca da

organização/instituição; a título de exemplo, poderia ainda proporcionar uma caixa de

pesquisa ligada ao catálogo 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, à medida que se tornam conscientes dos gostos,

interesses e necessidades partilhadas (no que respeita à lista de fontes preferidas, por

exemplo).

Exemplos de extrema relevância de redes sociais vocacionadas para o mundo

biblioteconómico são a LibraryThing25 e a Goodreads26 - estas permitem aos utilizadores

registados catalogarem os seus próprios livros e partilharem informação sobre os mesmos.

Para Maness (2007), uma biblioteca encerra a potencialidade de ser, também, uma rede

social – ao longo da história, esta instituição pautou-se sempre por oferecer um espaço de

reunião, partilha do conhecimento, comunicação e acção. Este espaço é reconhecido pelos

utilizadores da biblioteca como seu, invocando-se um sentimento de pertença. Assim, não

será de estranhar que, futuramente, a face da presença da biblioteca na internet se

assemelhe à interface de uma rede social.

25LibraryThing – Define-se como uma aplicação/rede social de catalogação com o objectivo de armazenar e partilhar
(socialmente) catalogações e metadados ou metainformação de livros. É usado sobretudo por autores, bibliotecários e
editoras.

26GoodReads – Muito semelhante ao LibraryThing, define-se como uma rede social privada de catalogação. Esta rede permite
aos seus clientes criar diversas listas de livros: listas pessoais de leitura ou até listas dos seus próprios fundos bibliotecários
privados. Permite também a criação de grupos de leitura, grupos de discussão e sugestões.
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CAPITULO 3 – PERFIL DO UTILIZADOR DA BIBLIOTECA DA ESCS:

PERSPECTIVAR NOVOS SERVIÇOS
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3.1 – MÉTODO E INSTRUMENTO DE PESQUISA: INQUÉRITO POR

QUESTIONÁRIO

Para a identificação do perfil do utilizador tipo da Biblioteca da ESCS, tornou-se necessário

criar uma ferramenta de análise que permitisse ao bibliotecário ou gestor de informação

corresponder as necessidades do utilizador ao perfil de interesses das várias tipologias de

utilizadores. A ferramenta julgada mais adequada para cumprir este objectivo foi o inquérito

por questionário (APÊNDICE, p. II-VII).

O questionário elaborado teve como principais objectivos: a) conhecer as opiniões dos

utilizadores acerca do site da biblioteca (a sua organização e conteúdos, usabilidade,

avaliação e satisfação), bem como, b) conhecer a preferência dos utilizadores no que diz

respeito às soluções de marketing que visam aproximá-los da biblioteca.

Na elaboração do questionário foi considerada como variável dependente a satisfação dos

utilizadores - sobre ela incidirão as diversas variáveis independentes, isto é, os factores

intrínsecos de usabilidade, tais como a interactividade e entretenimento, o design e

estrutura, o fluxo, a terminologia, os conteúdos e as ferramentas de ajuda. Em simultâneo

procuramos também determinar até que ponto, e de que forma, os factores extrínsecos

como as capacidades, os hábitos tecnológicos e os conhecimentos técnicos desses

mesmos utilizadores, podem determinar e justificar a opinião final, afectando os factores

intrínsecos e, consequentemente, a sua satisfação.

O presente inquérito por questionário foi alvo de um pré-teste com um reduzido grupo de

utilizadores com vista a eliminar qualquer tipo de terminologia ou linguagem menos

perceptível e avaliar se a estrutura e organização eram as mais correctas (FOODY, 1996). O

questionário é constituído por 4 grupos distintos, organizado por 73 questões. No primeiro

grupo pretende-se proceder ao levantamento da identificação do utilizador interno,

respondendo este a questões fulcrais para a adopção das variáveis 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 opinião do utilizador

relativamente à construção, conteúdos e interacção com o site da ESCS e a respectiva

satisfação alcançada; através do quarto grupo pretendemos conhecer a opinião dos

utilizadores acerca das soluções de marketing que a Biblioteca da ESCS pode adoptar de
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forma a estreitar a relação com aqueles - enquadra-se aqui a importância crescente que as

redes sociais assumem na criação de um serviço de referência e pesquisa utilizando como

recurso um chat online.

O questionário é constituído por questões abertas e fechadas (FOODY, 1996). Nas

questões fechadas, tendo em conta as variáveis em estudo, optámos por adoptar para a

quase 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 é 5 e corresponde à opção “Concordo

completamente” ou “Sempre” (dependendo das questões) e o mais baixo é 1,

correspondendo a “Discordo completamente” ou “Nunca” (dependendo das questões),

sendo o ponto 3 “Indiferente” correspondente a uma atitude neutral. As diversas opções de

resposta que compõem o questionário são equidistantes e igualmente consideradas em

termos de avaliação para a obtenção de resultados. Nas questões abertas, e em

determinadas circunstâncias, criaram-se alternativas de uma resposta livre, ganhando o

questionário a forma de construção mista, podendo os inquiridos explicitar melhor a sua

opção na questão colocada.

Para efectuar a análise estatística recorreu-se ao programa estatístico SPSS versão 17.0.

Efectuou-se uma análise descritiva dos dados e posteriormente recorreu-se ao teste de qui-

quadrado para verificar a existência de dependência entre as várias questões em análise

(PESTANA; GAGEIRO, 2003). Efectuou-se, igualmente, a análise de correlação de

Spearmann para verificar a existência de correlação entre as variáveis. Para as decisões

estatísticas considerou-se um nível de significância (p-value) de 5%.

3.2 – ESTRUTURA DO QUESTIONÁRIO

Grupo I

Com este grupo procura-se identificar os utilizadores da biblioteca – utilizadores internos –

sendo o mesmo constituído por questões adaptadas das aplicadas por Mead et al. (2000) e

Haak, Jong e Schellens (2003) relativas aos dados de identificação dos inquiridos, com

destaque para a determinação: do nível de estudos, de perfis em redes sociais, da

familiaridade com as funções de pesquisa e da frequência de cursos de formação de

utilizadores. Aqui serão aplicadas escalas de medidas de resposta fechada com diversas
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opções de acordo com o tema da questão e que permitam agrupar os utilizadores de acordo

com as suas características. Busca-se a avaliação e o conhecimento do mercado alvo da

biblioteca de forma a criar variáveis compatíveis de análise com os conteúdos desenvolvidos

no corpo do projecto:

- São maioritariamente homens ou mulheres?

- Qual a sua faixa etária?

- Que níveis de ensino possuem ou frequentam?

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

- Possuem experiência em funções de pesquisa em Bases de Dados? (marketing digital)

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

Grupo II

Neste grupo pretende-se analisar a variável referente ao nível de relação entre a utilização

dos recursos tecnológicos e os hábitos dos utilizadores no dia-a-dia, como também, os

conhecimentos e a experiência do utilizador na navegação e pesquisa no site da biblioteca.

As questões foram adaptadas das aplicadas por Mead et al. (2000) e Haak, Jong e

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

- Utilizam o computador/smartphone/tablet/pad’s como ferramenta de trabalho e pesquisa?

- E, maioritariamente, o próprio ou os da escola?

- Utilizam para que fins?

- Acedem ao site da biblioteca? Com que finalidade?

- Procuram a documentação no catálogo online?

Grupo III

Neste grupo apresentamos a fórmula escolhida para a determinação do grau de satisfação

dos utilizadores relativamente ao site da biblioteca e procuramos avaliar de que modo um

conjunto de variáveis independentes podem condicionar ou justificar os valores obtidos.

Pretende-se assim identificar a opinião dos utilizadores através da resposta a diversas

questões que incidem sobre aspectos concretos relativos à construção, conteúdos e

interacção com o site e a respectiva satisfação alcançada.
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A abordagem à variável 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 questões adaptadas destes trabalhos. Com elas pretende-se aferir o grau

de interacção obtido e o nível de inovação e criatividade do site, bem como o grau de

realização obtido pelo utilizador com a pesquisa efectuada.

O fluxo e a navegabilidade são dois conceitos importantes pois permitem saber qual a

intensidade e a relação que se consegue estabelecer entre o utilizador e o site ao longo do

tempo em que está ligado e durante as várias pesquisas que realiza. Assim, neste

parâmetro, foram consideradas algumas questões adaptadas de Chang e Wang (2008) e

Quijanno-Solís e Novelo-Peña (2005) visando determinar em que medida o utilizador se

deixa envolver com o site e se o considera intuitivo e de fácil utilização e navegação.

Relativamente à eficiência, no presente estudo esta assume um papel preponderante pois

surge associada à capacidade e percepção da facilidade de alcançar a informação

pretendida. Neste caso concreto são aplicadas questões seleccionadas do trabalho de Teo

et al. (2003).

O design e a estrutura de um site têm sido dos itens mais estudados e sob diversas

perspectivas. Neste sentido vale a pena inferir em que medida estes aspectos são avaliados

pelos utilizadores, condicionando e justificando o nível de satisfação alcançado. Neste grupo

são apresentadas algumas questões adaptadas de Wulf et al. (2006).

Quanto aos conteúdos, estes são elementos essenciais e determinantes na concepção e

avaliação de um site, quer do ponto de vista do objectivo da sua selecção para o mesmo

site, quer do entendimento desse site por parte dos utilizadores. Este assunto foi abordado

por Oulanov (2008), Quijano-Solís e Novelo-Peña (2005) e Chang e Wang (2008) de onde

adaptámos algumas questões.

A terminologia aplicada nos sites de bibliotecas pode condicionar o sucesso da pesquisa –

pois, ao estarmos perante uma área específica e técnica verifica-se que nem sempre os

utilizadores dominam os respectivos conceitos. Esta questão foi estudada por Arabito (2003)

e Quijanno-Solís e Novelo-Peña (2005).

No que respeita à pesquisa no site, nesta é importante que o utilizador encontre e tenha

acesso a formas e ferramentas de ajuda para a navegação e pesquisa. Este assunto foi

estudado por Oulanov e Pajarillo (2001), de onde retiramos e adaptamos algumas questões.
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O nível de satisfação, variável dependente neste estudo, é o ponto central da avaliação da

relação do utilizador com o site da biblioteca. No questionário esta variável será avaliada por

questões adaptadas do estudo de Oulanov e Pajarillo (2001) e Teo et al. (2003) que

pretendem conhecer a opinião e a satisfação do utilizador relativamente ao site no final da

sua pesquisa.

Assim será possível determinar qual a opinião desses utilizadores acerca dos valores de

usabilidade do site da Biblioteca da ESCS. O conjunto das questões 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 o mesmo?

- Qual a sua opinião sobre o site e como é que o avaliam?

Grupo IV

Neste último grupo são colocadas questões sobre diversas formas de marketing de produtos

de biblioteca. Pretende-se conhecer a opinião dos utilizadores acerca das mais pertinentes e

vantajosas soluções a serem adoptadas pela Biblioteca da ESCS:

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

- Quais as suas maiores necessidades e as mais prioritárias?

- Quais as formas mais eficazes e eficientes de conseguir uma maior aproximação e

fidelização do utilizador à biblioteca?

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

3.3 – POPULAÇÃO E AMOSTRA

A distribuição dos questionários aos alunos foi realizada na sala de leitura da biblioteca;

relativamente aos professores, a mesma efectuou-se via correio electrónico. Partindo da

afirmação de Flavián, Guinalíu e Gurrea (2006) o número mínimo que permite validar a

informação recolhida é de 100 questionários. Nesse sentido, foram realizados e validados

210 questionários. Para o processo de levantamento de dados, os questionários foram

divididos e distribuídos da seguinte forma:
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- Os cursos de Licenciatura (4 cursos no total) responderam a 110 questionários (9,8%).

Existem 1122 (100%) alunos inscritos em licenciatura;

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

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

- Os Docentes (com Doutoramento ou não) responderam a 40 questionários (30%). Existem

133 docentes no total (100%);

- O universo total de indivíduos é de 1483 (100%). Foram realizados 210 questionários

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

3.4 – RESULTADOS OBTIDOS COM O QUESTIONARIO

Segue-se o processo de análise quantitativa dos resultados obtidos através dos

questionários. Os resultados obtidos são apresentados gráfica e estatisticamente,

revelando-se apenas uma pequena análise com vista a enquadrar os mesmos, dado que em

capítulo próprio estes dados serão trabalhados, sendo feita uma análise conjunta e

integrada. Para cada conjunto de resultados – obtidos em cada uma das questões – será

indicada a «frequência» (o número total de indivíduos que seleccionou uma determinada

opção), a «percentagem obtida» (resultante da conversão da frequência para valores

percentuais, atendendo ao universo total de indivíduos que responderam), a «percentagem

válida» (resultante do arredondamento, para unidades, da percentagem obtida, sendo esta a

que consta dos gráficos), e a «percentagem cumulativa» (resultante da soma das

percentagens válidas, devendo perfazer o valor final de 100%). De modo a facilitar a leitura

dos dados efectuou-se a ligação entre a questão do questionário (Apêndice I) e a legenda

do gráfico – esta legenda é feita tendo em consideração o desenvolvimento do próprio

questionário, para mais fácil identificação de cada questão, não só do ponto de vista gráfico,

como da sua representação estatística. O título apresentado nos gráficos corresponde à

questão colocada no questionário.



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

_________________________________________________________________________________
85

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

Grupo I – Identificação

Neste grupo de questões procuram-se identificar os utilizadores da biblioteca. As questões

são adaptadas a partir daquelas aplicadas por Meadetal. (2000) e Haak, Jong e Schellens

(2003).



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

_________________________________________________________________________________
86

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

Quanto ao género (Gráfico 3) verifica-se que a amostra constituída por 210 utilizadores da

Biblioteca da ESCS é maioritariamente feminina (140 - 67%) em detrimento do género

masculino (70 - 33%).

Gráfico 3 - Grupo I.1 - Por “Género”.

33%67%

Género

Masculino

Feminino

Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
Masculino 70 33,00% 33,00% 33%
Feminino 140 67,00% 67,00% 100%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Relativamente à idade, a maioria absoluta dos inquiridos tem menos de 25 anos (133 –

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

restante (Gráfico 4). É possível verificar que o grosso da amostra é consideravelmente

jovem.

Gráfico 4 - Grupo I.2 - Por “ Idade”.

64%

16%

16% 4%

Idade

< 25 anos

> = 25 anos a < 35 anos

> = 35 anos a < 45 anos

> = 45 anos a < 55 anos

Frequência % Obtida % Válida % 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%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Embora os dados iniciais de recolha indiquem que os valores de formação dos inquiridos

estivessem pré-determinados dada a distribuição dos inquéritos por cursos e estatuto de

docente, isso não se verificou. Alguns dos docentes apenas possuem o mestrado e até

apenas licenciatura, não estando ainda a frequentar o doutoramento. Assim, através da

análise dos dados (Gráfico 5), mais de metade dos inquiridos (111 - 53%) já possui ou

frequenta a licenciatura. Os restantes (99 - 47%) subdividem-se entre quem possui ou

frequenta o mestrado e doutoramento.

Gráfico 5 - Grupo I.3 - “Qual o nível de ensino/formação em que se encontra actualmente?”.

53%

33%

14%

Nível de ensino/formação

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
Licenciatura 111 52,86% 53,00% 53%

Mestrado 69 32,86% 33,00% 86%
Doutoramento 30 14,28% 14,00% 100%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%



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

_________________________________________________________________________________
89

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

O Gráfico 6 não representa uma questão mas sim uma constatação na análise 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%), o curso

JORN (41 - 24%) e por último o AM (40 - 24%). Esta assimetria entre os cursos deve-se à

distribuição realizada entre os professores e o número de alunos inscritos nas suas aulas.

Gráfico 6 - Relação entre os Alunos da ESCS e o curso que frequentam (exclui docentes).

24%

24%

27%

25%

Qual o curso?

AM

JORN

PM

RP/CE

Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
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Uma das questões com grande interesse estatístico visava conhecer a realidade social

virtual dos utilizadores da Biblioteca da ESCS (Gráfico 7). Qual é a tendência dos inquiridos

em relação à sua inclusão em redes sociais? A quase totalidade dos inquiridos (194 – 92%)

integra pelo menos uma rede social; os restantes (16 – 8%) revelaram não integrar qualquer

rede social. Estes dados são indicadores positivos para a questão deste estudo.

Gráfico 7 - Grupo I.4 - “Integra alguma rede social?”.

92%

8%

Integra alguma rede social?

Sim Não

Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
Sim 194 92,39% 92,00% 92%
Não 16 7,61% 8,00% 100%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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A questão seguinte permite conhecer as tendências actuais dos utilizadores no mundo

virtual, ou seja, conhecer a sua rede social de referência (Gráfico 8). Esmagadoramente o

popular Facebook assume a liderança (191 - 91%). O Myspace aparece nas estatísticas

com um valor diminuto (3 - 1%). Os utilizadores que não respondem (“Ausência de

resposta”) correspondem ao mesmo número de inquiridos que assumiam não ter um perfil

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

Gráfico 8 - Grupo I.4.1 - “Qual a rede social principal?”

91%

1%
8%

Rede social principal

Facebook

Myspace

Não responde

Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
Facebook 191 90,97% 91,00% 91%
Myspace 3 1,42% 1,00% 92%

Ausência de resposta 16 7,61% 8,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Com a questão seguinte, de carácter aberto e facultativo, pretende-se conhecer com que

outras redes sociais se encontram os inquiridos envolvidos (Gráfico 9). A maioria absoluta

optou por não responder (165 - 79%). Mas das opções analisadas, o Twitter (36 - 17%)

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

Gráfico 9 - Grupo I.4.2 - “Que outras redes sociais usa?”.

1,00%

17,00%

2,00% 1,00%

79,00%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

Que outras redes sociais usa?

Google+
Twitter
Linkedin
Tumblr
Não responde

Frequência % Obtida % Válida % 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%

Ausência de resposta 165 78,58% 79,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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A questão seguinte visa avaliar as apetências dos utilizadores no que respeita às funções de

pesquisa em Bases de Dados. É do interesse da Biblioteca da ESCS conhecer as

dificuldades existentes, nesta área, por parte dos seus utilizadores (Gráfico 10). Embora a

maioria absoluta tenha respondido que “Sim” (160 - 76%), manifestando familiaridade face

às funções de pesquisa, o facto de um quarto dos inquiridos ter respondido “Não” (50 - 24%)

é, por si só, alarmante – não só para o serviço de biblioteca, mas também para a própria

instituição dado que os seus utilizadores “específicos” frequentam o ensino superior e

deveriam estar orientados para o trabalho de investigação contínuo.

Gráfico 10 - Grupo I.5 - “Está familiarizado com as funções de pesquisa em Bases de Dados?”.

76%

24%

Está familiarizado com as funções de
pesquisa em Bases de Dados?

Sim Não

Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
Sim 160 76,20% 76,00% 76%
Não 50 23,80% 24,00% 100%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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De modo a complementar a questão anterior os utilizadores foram questionados acerca da

frequência de cursos de formação de utilizadores ministrados pela Biblioteca da ESCS

(Gráfico 11). Maioritariamente a resposta foi “Não” (169 - 80%) em contraposição com o

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

do SID relativamente à formação dos utilizadores tem sido a mais correcta. Deve o serviço

de biblioteca reforçar a divulgação deste recurso?

Gráfico 11 - Grupo I.6 - “Frequentou algum curso de formação de utilizadores dado pela Biblioteca?”.

20%

80%

Frequentou algum curso de formação
de utilizadores dado pela Biblioteca?

Sim Não

Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
Sim 41 19,53% 20,00% 20%
Não 169 80,47% 80,00% 100%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%



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

_________________________________________________________________________________
95

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

Ainda em relação com a questão anterior, e no sentido de conhecer e compreender as

razões da frequência (ou não) de cursos de formação de utilizadores, foi colocada uma

questão livre (Gráfico 12). Mais de metade dos inquiridos afirmaram ser o “Não teve

conhecimento” (119 - 57%) o motivo que não os leva à formação de utilizadores. “Sem

interesse” (38 - 18%) é 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%), “Não teve necessidade” (3 - 1%) e “Não teve oportunidade” (2 -

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

Gráfico 12 - Grupo I.6.1 - “Razões do porquê da frequência (ou não) de cursos de formação de
utilizadores dado pela Biblioteca da ESCS.”.

18,00%

1,00% 1,00% 1,00%

57,00%

18,00%

4,00%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Razões do porquê da frequência (ou não) de cursos
de formação de utilizadores dado pela Biblioteca da

ESCS.

Foi solicitado aos
alunos

Proporcionar
maiores
conhecimentos
Não teve
necessidade

Não teve
oportunidade

Não teve
conhecimento

Sem interesse

Não responde

Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
Foi solicitado aos alunos 38 18,09% 18,00% 18%

Proporcionar maiores conhecimentos 3 1,42% 1,00% 19%
Não teve necessidade 2 0,95% 1,00% 20%
Não teve oportunidade 2 0,95% 1,00% 21%
Não teve conhecimento 119 56,70% 57,00% 78%

Sem interesse 38 18,09% 18,00% 96%
Ausência de resposta 8 3,80% 4,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Grupo II - Interacção com as tecnologias

Com este grupo pretende-se analisar a variável referente ao nível de relação entre a

utilização dos recursos tecnológicos e os hábitos dos utilizadores no dia-a-dia – adaptaram-

se as questões aplicadas por Mead et al. (2000) e Haak, Jong e Schellens (2003).
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Conhecer o público-alvo de uma Biblioteca passa também por conhecer os seus hábitos –

neste caso particular, os que se relacionam com as (novas) tecnologias. Através do conjunto

de questões relativas à interacção com as tecnologias pretende-se conhecer a incidência do

uso de algumas delas. Na questão “Costumo utilizar o computador pessoal” (Gráfico 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%).

Gráfico 13 - Grupo II.1.1 - “Costumo utilizar o computador pessoal.”.

1% 1%
2%

8%

88%

Costumo utilizar o computador
pessoal.

Nunca
Quase Nunca
Indiferente
Quase Sempre
Sempre

Frequência % Obtida % Válida % 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%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Para além de conhecer a frequência de utilização de computadores pessoais, é também

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

computadores disponibilizados pelos diferentes serviços da ESCS (Gráfico 14). Segundo os

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

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

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

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

Gráfico 14 - Grupo II.1.2 - “Costumo utilizar o computador da ESCS.”.

19%

39%

24%

14%

4%

Costumo utilizar o computador da
escola.

Nunca
Quase Nunca
Indiferente
Quase Sempre
Sempre

Fre quê ncia % Obtida % V á lida % Cum ula tiva
Nunca 40 19,04% 19,00% 19%

Quase nunca 82 39,07% 39,00% 58%
Indiferente 51 24,18% 24,00% 82%

Quase sem pre 30 14,18% 14,00% 96%
S em pre 7 3,53% 4,00% 100%

A usênc ia de respos ta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Outro instrumento de trabalho ao dispor dos nossos utilizadores é o smartphone (Gráfico

15). Na questão referente a esta tecnologia há uma subdivisão dos grandes valores entre o

”Nunca” (87 - 41%) e o “Sempre” (77 - 37%) – obviamente, a resposta está muito

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

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

“Indiferente” (11 - 5%).

Gráfico 15 - Grupo II.1.3 - “Costumo utilizar o smartphone.”.

41%

10%5%
7%

37%

Costumo utilizar o smartphone.

Nunca
Quase Nunca
Indiferente
Quase Sempre
Sempre

Fre quê ncia % Obtida % V á lida % Cum ula tiva
Nunca 87 41,42% 41,00% 41%

Quase nunca 21 10,00% 10,00% 51%
Indiferente 11 5,23% 5,00% 56%

Quase sem pre 14 6,70% 7,00% 63%
S em pre 77 36,65% 37,00% 100%

A usênc ia de respos ta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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A questão seguinte está também muito dependente do número de inquiridos que possua, ou

possa adquirir, para o seu dispor, um tablet (Gráfico 16). É um instrumento informático em

crescendo nos últimos anos, contudo, nesta análise 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%).

Gráfico 16 - Grupo II.1.4 - “Costumo utilizar o Tablet/Pad.”.

74%

7%

9%

1%

9%

Costumo utilizar o Tablet/Pad.

Nunca
Quase Nunca
Indiferente
Quase Sempre
Sempre

Frequência % Obtida % Vá lida % Cum ula tiva
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%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Após conhecer os instrumentos tecnológicos que os inquiridos utilizam no seu dia-a-dia,

torna-se agora pertinente conhecer para que fins os fazem. Na questão orientada “Utilizo o

computador para realizar trabalhos escritos” (Gráfico 17), a incidência 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%).

Gráfico 17 - Grupo II.2.1 - “Utilizo o computador para realizar trabalhos escritos.”.

1%

0%

1%

14%

84%

Utilizo o computador para realizar
trabalhos escritos.

Nunca
Quase Nunca
Indiferente
Quase Sempre
Sempre

Frequência % Obtida % Vá lida % Cum ula tiva
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%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na questão dirigida “Utilizo o computador para realizar trabalhos de pesquisa/investigação”

(Gráfico 18), a maior incidência de respostas é 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%).

Gráfico 18 - Grupo II.2.2 - “Utilizo o computador para realizar trabalhos de pesquisa/investigação.”.
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3%14%

82%

Utilizo o computador para realizar
trabalhos de pesquisa/investigação.

Nunca
Quase Nunca
Indiferente
Quase Sempre
Sempre

Frequência % Obtida % Válida % 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%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na questão “Utilizo o computador para aceder à internet para lazer/entretenimento” (Gráfico

19) a maior incidência de respostas é, uma vez mais, o “Sempre” (176 - 84%), seguindo-se

o “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%).

Gráfico 19 - Grupo II.2.3 - “Utilizo o computador para aceder à internet para lazer/entretenimento.”.
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7%7%

84%

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

Nunca
Quase Nunca
Indiferente
Quase Sempre
Sempre

Frequência % Obtida % Válida % 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%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Com a questão seguinte pretendeu-se compreender se o acesso ao site da Biblioteca faz

parte dos hábitos dos inquiridos. Face à afirmação “Utilizo o computador para aceder ao site

da Biblioteca da ESCS” (Gráfico 20), a incidência de respostas é maioritariamente para o

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

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

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

preocupantes, havendo necessidade de compreender as razões de tão baixos números de

acesso para consulta de informação.

Gráfico 20 - Grupo II.2.4 - “Utilizo o computador para aceder ao site da Biblioteca da ESCS.”.

33%

20%

11%
16%

20%

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

Nunca

Quase Nunca

Indiferente

Quase Sempre

Sempre

Frequência % Obtida % Válida % 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%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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No seguimento da questão anterior pretendeu-se conhecer a regularidade de acesso dos

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

Dados” (Gráfico 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 hábitos de

utilização destas “ferramentas de trabalho” são bastante baixos. As restantes respostas

distribuem-se pelo “Indiferente” (39 - 19%), “Quase sempre” (36 - 17%) e o “Sempre” (34 -

16%).

Gráfico 21 - Grupo II.2.5 - “Utilizo o computador para aceder a Bases de Dados.”.

18%

30%

19%

17%

16%

Utilizo o computador para aceder a
Bases de Dados.

Nunca
Quase Nunca
Indiferente
Quase Sempre
Sempre

Frequência % Obtida % Válida % 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%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Noutra fase de questões dirigidas aos inquiridos pretendemos ficar a conhecer mais

especificamente os hábitos de acesso ao site da Biblioteca da ESCS - que conteúdos e

informação procuram os utilizadores? Face à questão “Quando utilizo o site da Biblioteca da

ESCS acedo ao Catálogo da Biblioteca” (Gráfico 22), a tendência de respostas divide-se

entre o “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%).

Gráfico 22 - Grupo II.3.1 - “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS acedo ao Catálogo da
Biblioteca.”.
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15% 21%

20%

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

Nunca
Quase Nunca
Indiferente
Quase Sempre
Sempre

Frequência % Obtida % Válida % 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%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Relativamente à questão “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS acedo às Bases de

Dados disponibilizadas” (Gráfico 23) a tendência 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%).

Gráfico 23 - Grupo II.3.2 - “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS acedo às Bases de Dados
disponibilizadas.”.
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21%
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Quando utilizo o site da Biblioteca da
ESCS acedo às Bases de Dados

disponibilizadas.

Nunca
Quase Nunca
Indiferente
Quase Sempre
Sempre

Frequência % Obtida % Válida % 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%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%



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

_________________________________________________________________________________
108

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

Na questão “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS procuro informações gerais da

Biblioteca” (Gráfico 24) a tendência é maioritariamente visível para o “Nunca” (103 - 49%) e

o “Quase nunca” (38 - 18%). Os restantes valores distribuem-se pelo “Indiferente” (44 -

21%), “Quase sempre” (18- 9%) e o “Sempre” (7 - 3%).

Gráfico 24 - Grupo II.3.3 - “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS procuro informações gerais
da Biblioteca.”.
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Quando utilizo o site da Biblioteca da
ESCS procuro informações gerais da

Biblioteca.

Nunca
Quase Nunca
Indiferente
Quase Sempre
Sempre

Frequência % Obtida % Válida % 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%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Por último, na questão “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS acedo às Novidades da

Biblioteca” (Gráfico 25), a tendência das respostas é maioritariamente visível 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 o “Sempre” (3 - 1%).

Gráfico 25 - Grupo II.3.4 - “Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS acedo às Novidades da
Biblioteca.”.
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Quando utilizo o site da Biblioteca da
ESCS acedo às Novidades da

Biblioteca.

Nunca
Quase Nunca
Indiferente
Quase Sempre
Sempre

Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
Nunca 121 57,64% 58,00% 58%

Quase nunca 39 18,57% 19,00% 77%
Indiferente 38 18,09% 18,00% 95%

Quase sempre 9 4,28% 4,00% 99%
Sempre 3 1,42% 1,00% 100%

Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Após a análise dos dados deste último conjunto de questões que aborda a utilização do site

da Biblioteca da ESCS no seu dia-a-dia deparamo-nos com uma realidade indiscutível –

existe um índice muito baixo de utilização, por parte dos inquiridos, dos recursos

disponibilizados no site da biblioteca.

Grupo III - O Site da Biblioteca da ESCS

As questões constantes deste grupo, centradas apenas no site da Biblioteca da ESCS,

poderão ajudar a compreender os resultados obtidos no grupo anterior, que apontam para

uma reduzida utilização do site e das ferramentas que nele são disponibilizadas por parte

dos inquiridos. Assim, no Grupo III procura-se identificar a sua opinião dos inquiridos acerca

do site da Biblioteca da ESCS – através de questões que incidem sobre aspectos concretos

relativos à construção, conteúdos e interacção com o mesmo site. Pretende-se, acima de

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

A análise deste grupo não será realizada segundo a ordem pela qual as questões surgem

no questionário – será antes organizada em função das questões que se relacionem com as

diferentes variáveis em estudo, nomeadamente interactividade e entretenimento, fluxo e

navegabilidade, eficiência, conteúdos, design e estrutura, terminologia, ferramentas de ajuda

e por fim a satisfação.

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

as questões que constituem o Grupo III.

No que respeita à primeira variável – interactividade e entretenimento do site da Biblioteca

da ESCS – as questões 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

é inovador” (Gráfico 26) e “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site é criativo”

(Gráfico 27).
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Na primeira questão, o predomínio das respostas diz respeito ao “Indiferente” (97 - 46%) –

tal como se havia já alertado acima. As restantes distribuem-se entre o “Discordo” (75 -

36%), “Discordo completamente” (23 - 11%) - revelando-se aqui uma tendência negativa

relativamente à inovação (que perfaz 47% do total de respostas) - e o “Concordo” (13 - 6%)

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

Gráfico 26 - Grupo III.19 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site é inovador.”.
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completamente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo
completamente

Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na segunda questão os resultados assemelham-se aos da questão 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 tendência

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

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

variável deparamo-nos com uma tendência de respostas pouco favoráveis no que respeita

ao grau de interacção obtido e ao nível de criatividade e inovação.

Gráfico 27 - Grupo III.20 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site é criativo.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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A variável a ser analisada de seguida é fluxo e navegabilidade. Assim, para aferir este

parâmetro, foram consideradas várias questões adaptadas de Chang e Wang (2008) e

Quijanno-Solís e Novelo-Peña (2005).

Atendendo à questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS é fácil aprender a usar

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

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

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

Gráfico 28 - Grupo III.1 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS é fácil aprender a usar o
site.”.
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Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS consigo navegar no site com

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

grande incidência. 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 questão não diferem muito da anterior.

Gráfico 29 - Grupo III.2 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS consigo navegar no site com
facilidade.”.
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Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS acedo intuitivamente à pesquisa

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

principal tendência 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, não diferem muito dos obtidos nas

questões anteriores.

Gráfico 30 - Grupo III.3 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS acedo intuitivamente à
pesquisa do site.”.
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Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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A questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS é fácil usar a opção de pesquisa a

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

as suas aplicações são compatíveis 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%).

Gráfico 31 - Grupo III.4 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS é fácil usar a opção de
pesquisa a partir de qualquer navegador (browser).”.
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Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Face à questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site prende-me a atenção”

(Gráfico 32), a resposta “Indiferente” (103 - 49%) assume-se como maioritária. 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 é já possível verificar que o site poderá necessitar de uma maior atenção por

parte de quem gere a página da Biblioteca da ESCS.

Gráfico 32 - Grupo III.7 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site prende-me a atenção.”.
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Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

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



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

_________________________________________________________________________________
118

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

Na questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS sinto-me à vontade em navegar

em qualquer sítio do site” (Gráfico 33), a resposta “Indiferente” (130 - 62%) reúne a

preferência 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, não diferem muito das

questões anteriores.

Gráfico 33 - Grupo III.18 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS sinto-me à vontade em
navegar em qualquer sítio do site.”.

Após a análise dos resultados podemos inferir que o site, na sua generalidade, é pouco

intuitivo e pouco user friendly, existindo uma certa dificuldade na sua utilização e

navegabilidade.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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A variável eficiência, no presente questionário, assume particular relevância uma vez que se

encontra em associação com a capacidade e percepção da facilidade de alcançar, com

sucesso, a informação que o utilizador procura. As questões que dizem respeito a esta

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

Relativamente à questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS consigo aceder à

informação que necessito rapidamente” (Gráfico 34), a quase maioria das respostas incidiu

na opção “Indiferente” (104 - 49%). As restantes distribuem-se entre o “Discordo” (48 - 23%),

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

- 3%).

Gráfico 34 - Grupo III.5 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS consigo aceder à informação
que necessito rapidamente.”.
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Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
Discordo completamente 11 5,23% 5,00% 5%

Discordo 48 22,87% 23,00% 28%
Indiferente 104 49,49% 49,00% 77%
Concordo 41 19,54% 20,00% 97%

Concordo completamente 6 2,87% 3,00% 100%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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No que concerne à questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS consigo

pesquisar a informação facilmente” (Gráfico 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%).

Gráfico 35 - Grupo III.6 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS consigo pesquisar a
informação facilmente.”.

A análise destas duas últimas questões permite verificar que existem dificuldades por parte

dos utilizadores em chegar eficientemente à informação.
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completamente
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Concordo

Concordo
completamente

Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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As questões que se relacionam com a variável design e estrutura do site procuram inferir em

que medida estes aspectos são avaliados pelos utilizadores, condicionando e justificando o

nível de satisfação por eles alcançado. Neste grupo são apresentadas algumas questões

adaptadas de Wulf et al. (2006). Quando colocada a questão “Quando acedo ao site da

Biblioteca da ESCS o site está bem estruturado” (Gráfico 36), a resposta “Indiferente” (114 -

54%) assume a maioria absoluta das respostas. Das restantes destaca-se a opinião

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%).

Gráfico 36 - Grupo III.8 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site está bem estruturado.”.
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Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

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



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

_________________________________________________________________________________
122

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

A questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a estrutura do site devia ser

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

maioria relativa das respostas. Das restantes destaca-se a opinião 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 análise

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

Gráfico 37 - Grupo III.9 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a estrutura do site devia ser
alterada.”.
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Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a estrutura do site devia ser

alterada. Em caso afirmativo, que alteração proporia?” (Gráfico 38), a “Ausência de

resposta” (111 - 53%) tem um valor significativo. Contudo, sendo esta uma questão de apoio

à anterior e uma questão aberta, é pertinente conhecer a opinião dos utilizadores sobre os

aspectos a mudar na estrutura no site. Das restantes respostas destacam-se a “Maior

actualização” (31 - 15%), o “Maior nível de informação” (26 - 12%) e o “Destaque maior às

Novidades” (16 - 8%) em detrimento dos valores obtidos para a “Reestruturação total” (13 -

6%), a “Alteração do layout, design e navegabilidade” (6 - 3%), o “Mais dinâmico, interactivo

e intuitivo” (4 - 2%) e a “Facilidade de acesso” (3 - 1%). As opiniões são diversas mas

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

Gráfico 38 - Grupo III.9.1 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a estrutura do site devia
ser alterada. Em caso afirmativo, que alteração proporia?”.
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informação
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interactivo e
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Reestruturação total

Facilidade de
acesso

Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
A lteração do layout, design e navegabilidade 6 2,85% 3,00% 3%

Destaque maior às novidades 16 7,61% 8,00% 11%
Maior nível de informação 26 12,38% 12,00% 23%

Maior actualização 31 14,76% 15,00% 38%
Mais dinâmico, interactivo e intuitivo 4 1,90% 2,00% 40%

Reestruturação total 13 6,19% 6,00% 46%
Facilidade de acesso 3 1,42% 1,00% 47%

Ausência de resposta 111 52,89% 53,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS as ilustrações, o layout e

elementos gráficos são visualmente apelativos e agradáveis” (Gráfico 39), a resposta

“Indiferente” (129 - 61%) permanece uma vez mais na inclinação 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%).

Gráfico 39 - Grupo III.10 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS as ilustrações, o layout e
elementos gráficos são visualmente apelativos e agradáveis.”.
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Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Quanto à questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site tem um aspecto

agradável” (Gráfico 40), a resposta “Indiferente” (116 - 55%) permanece uma vez mais na

inclinação 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 tendência das respostas inclina-se, globalmente,

para uma necessidade de reestruturação do site de forma a torná-lo atractivo.

Gráfico 40 - Grupo III.11 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site tem um aspecto
agradável.”.
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Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Os conteúdos são elementos essenciais e determinantes na concepção e avaliação de um

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

desse site por parte dos utilizadores. Este assunto foi abordado por Oulanov (2008),

Quijano-Solís e Novelo-Peña (2005) e Chang e Wang (2008) de onde adaptámos algumas

questões.

Na questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site tem uma grande variedade

de conteúdos” (Gráfico 41), a resposta “Indiferente” (146 - 69%) assume a inclinação global

das respostas. Das restantes, destaca-se a opinião 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%).

Gráfico 41 - Grupo III.14 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site tem uma grande
variedade de conteúdos.”.
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Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na segunda questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS os conteúdos

disponíveis no site são adequados” (Gráfico 42), a resposta “Indiferente” (145 - 69%)

assume, uma vez mais, a inclinação global das respostas. Das restantes destaca-se a

opinião 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%).

Gráfico 42 - Grupo III.15 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS os conteúdos disponíveis
no site são adequados.”.

Embora o resultado da análise dos dados desta última questão (Gráfico 42) seja, de um

modo geral, positivo, o grau de discordância manifestado pelos inquiridos é elevado. A

variedade dos conteúdos e os conteúdos disponíveis ficam muito aquém de níveis de

satisfação aceites pelo utilizador. Assim consideramos que a revisão dos conteúdos é algo

que deveria ser ponderado pelo serviço de biblioteca.
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Discordo
completamente
Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo
completamente

Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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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 são dominadas pelos

utilizadores. Assim, a variável terminologia mereceu também a nossa atenção. Esta questão

foi estudada por Arabito (2003) e Quijanno-Solíse e Novelo-Peña (2005) - a partir destes

trabalhos foram adaptadas algumas questões.

Na primeira questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a terminologia utilizada é

simples e compreensível” (Gráfico 43), a resposta “Indiferente” (136 - 65%) assume a

inclinação global das respostas. Das restantes destaca-se a opinião 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%).

Gráfico 43 - Grupo III.16 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a terminologia utilizada é
simples e compreensível.”.
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Concordo
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na segunda questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS as frases ou palavras

nos links são claras, bem estruturadas e reflectem os conteúdos dos mesmos” (Gráfico 44),

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

restantes destaca-se a opinião 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 opinião

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

Gráfico 44 - Grupo III.17 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS as frases ou palavras nos
links são claras, bem estruturadas e reflectem os conteúdos dos mesmos.”.
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Discordo
completamente
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Concordo

Concordo
completamente

Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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No que se refere à pesquisa no site, nesta é importante que o utilizador encontre e tenha

acesso a formas e ferramentas de ajuda para a navegação e para a pesquisa. A este

respeito foram por nós aplicadas questões adaptadas dos estudos de Oulanov e Pajarillo

(2001).

Na primeira questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site dispõe de

suficientes menus de ajuda” (Gráfico 45), a resposta “Indiferente” (135 - 64%) revela-se

como a tendência absoluta. Das restantes respostas destaca-se a opinião 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%).

Gráfico 45 - Grupo III.12 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS o site dispõe de suficientes
menus de ajuda.”.
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Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na segunda questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS as ferramentas de ajuda

são fáceis de usar e entender” (Gráfico 46), a resposta “Indiferente” (148 - 71%) assume a

inclinação global das respostas. Das restantes, as opiniões dividem-se entre o “Discordo”

(26 - 12%) e “Discordo completamente” (9 - 4%) e o “Concordo” (23 - 11%) e “Concordo

completamente” (4 - 2%).

Gráfico 46 - O Grupo III.13 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS as ferramentas de ajuda
são fáceis de usar e entender.”.

As conclusões a retirar destes resultados revestem-se de alguma ambiguidade – contudo, o

elevado número de inquiridos que discordam em ambas as questões transmite um sinal

claro do défice de ferramentas de ajuda do site da Biblioteca da ESCS.
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Concordo
completamente

Frequência % Obtida % Válida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Por último, o nível de satisfação, variável dependente neste estudo, é o ponto central de

avaliação da relação do utilizador com o site da biblioteca. Esta variável foi avaliada por

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

através das mesmas pretende-se saber a opinião e a satisfação do utilizador, relativamente

ao site, no final da pesquisa efectuada.

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

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

assume-se como a tendência das respostas. Das restantes destaca-se a opinião 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%).

Gráfico 47 - Grupo III.21 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS a pesquisa efectuada
responde às minhas necessidades.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na segunda questão “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS na generalidade sinto-

me satisfeito ao aceder o site” (Gráfico 48), a resposta “Indiferente” (123 - 59%) assume a

inclinação global das respostas. Das restantes respostas as opiniões 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%).

Gráfico 48 - Grupo III.22 - “Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS na generalidade sinto-me
satisfeito ao aceder o site.”.
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Concordo
completamente

Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Estes valores indicam, indubitavelmente, que os valores de satisfação dos utilizadores em

relação ao site são relativamente baixos.

Grupo IV - Melhorias a implementar na Biblioteca da ESCS

Neste último grupo são colocadas questões sobre diversas formas de marketing de produtos

de biblioteca. Pretende-se conhecer a opinião dos utilizadores acerca da pertinência e

vantagem de algumas soluções a serem adoptadas pela Biblioteca da ESCS. Estas

questões serviram para conhecer e reconhecer os aspectos menos positivos, e por isso, a

melhorar, por parte da biblioteca, assim como, as tendências e soluções apresentadas pelos

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

sempre de um estudo aprofundado. Haviam sido já colocadas questões sobre os grupos

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

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

pode proporcionar uma resposta (Gráfico 49). As respostas “Concordo” (91 - 43%) e

“Concordo completamente” (74 - 35%) assumem uma aceitação evidente em detrimento do

“Indiferente” (14 - 7%) e da tendência negativa das respostas “Discordo completamente” (17

- 8%) e “Discordo” (14 - 7%). Os inquiridos parecem assim ser receptivos à criação de um

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

Gráfico 49 - Grupo IV.1 - “A Biblioteca deve criar uma conta/perfil numa rede social.”.
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Concordo
completamente

Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na pergunta aberta “A Biblioteca deve criar uma conta/perfil numa rede social. Indique qual”

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

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

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

Gráfico 50 - Grupo IV.1.1 - “A Biblioteca deve criar uma conta/perfil numa rede social. Indique qual.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % Cumulativa
Facebook 157 74,78% 75,00% 75%
Linkedin 9 4,28% 4,00% 79%
Twitter 30 14,28% 14,00% 93%

Ausência de resposta 14 6,66% 7,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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A questão seguinte visa conhecer a reciprocidade dos inquiridos face à ideia “A Biblioteca

deve dinamizar o serviço de referência e pesquisa criando como recurso um chat online”
(Gráfico 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 visível aceitação da criação de um serviço de

referência e pesquisa criando como recurso um chat online é exequível com a associação a

uma rede social – de baixo custo e manutenção para o serviço.

Gráfico 51 - Grupo IV.2 - “A Biblioteca deve dinamizar o serviço de referência e pesquisa criando
como recurso um chat online.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Com a questão seguinte pretende-se conhecer a opinião dos inquiridos face à afirmação “A

Biblioteca deve actualizar e aperfeiçoar o site da Biblioteca” (Gráfico 52). A posição

“Indiferente” (95 - 45%) marca a ausência de opinião sobre o assunto. Contudo, o

“Concordo” (60 - 29%) e o “Concordo completamente” (48 - 23%) revelam a preocupação,

por parte dos utilizadores, nesta área. As restantes respostas obtiveram valores muito

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

Gráfico 52 - Grupo IV.3 - “A Biblioteca deve actualizar e aperfeiçoar o site da Biblioteca.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na questão “A Biblioteca deve desenvolver e ampliar o Repositório da Escola (produção

científica da instituição)” (Gráfico 53), a posição “Indiferente” (61 - 29%) demonstra a

ausência de opinião sobre o assunto. Contudo, a elevada percentagem de inquiridos que

optou pelo “Concordo completamente” (79 - 38%) e pelo “Concordo” (59 - 28%) revela a

preocupação sentida no que respeita ao desenvolvimento e à ampliação do Repositório da

ESCS, especialmente quando este retrata a produção científica e intelectual da instituição

onde estudam/trabalham. As restantes respostas obtiveram valores muito inferiores: o

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

Gráfico 53 - Grupo IV.4 - “A Biblioteca deve desenvolver e ampliar o Repositório da Escola (produção
científica da instituição).”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Relativamente à questão “A Biblioteca deve alargar o fundo bibliográfico (novas obras de

referência/monografias, revistas e Bases de Dados)” (Gráfico 54), a posição “Indiferente” (50

- 24%) demonstra a ausência de opinião sobre o assunto para cerca de um quarto dos

inquiridos. Contudo, os dados demonstram ser similares aos obtidos na questão anterior - o

elevado número de inquiridos que optou pelo “Concordo completamente” (74 - 35%) e pelo

“Concordo” (74 - 35%) é revelador da preocupação sentida a propósito do tópico em

questão. As restantes respostas obtiveram valores muito inferiores: o “Discordo” (10 - 5%) e

o “Discordo completamente” (2 - 1%).

Gráfico 54 - Grupo IV.5 - “A Biblioteca deve alargar o fundo bibliográfico (novas obras de
referência/monografias, revistas e Bases de dados).”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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A questão aberta que é colocada de seguida surge com o intuito de compreender que

género de alargamento deve ser efectuado aos fundos. À questão “A Biblioteca deve alargar

o fundo bibliográfico (novas obras de referência/monografias, revistas e Bases de dados).

Indique quais” (Gráfico 55), a posição “Não responde” (52 - 25%) assume relevância,

contudo os dados demonstram que o “Aumento da diversidade de publicações periódicas”

(41 - 20%), “Maior número de obras escritas/traduzidas” (40 - 19%) e “Actualização de obras

de referência” (36 - 17%) são pertinentes para os utilizadores. A “Duplicação de obras” (22 -

10%) e o “Aumento das áreas temáticas especializadas” (19 - 9%) devem também ser tidos

em conta pelo serviço.

Gráfico 55 - Grupo IV.5.1 - “A Biblioteca deve alargar o fundo bibliográfico (novas obras de
referência/monografias, revistas e Bases de dados). Indique quais.”.
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Fre quê ncia % Obtida % V álida % Cum ulativa

A ctualização de obras de referência e monograf ias 36 17,15% 17,00% 17%
A umento das áreas temáticas e especializadas 19 9,04% 9,00% 26%

Maior número de obras escritas/traduzidas 40 19,04% 19,00% 45%
Duplicação de obras 22 10,47% 10,00% 55%

A umento da divers idade de publicações periódicas 41 19,52% 20,00% 75%
A usência de resposta 52 24,78% 25,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Face à questão “A Biblioteca deve alargar o período de empréstimo domiciliário” (Gráfico

56), a posição “Indiferente” (48 - 23%) demonstra a ausência de opinião sobre o assunto. O

“Concordo completamente” (89 - 42%) e o “Concordo” (53 - 25%) revelam uma clara

aceitação e defesa desta medida. As restantes respostas obtiveram valores muito inferiores:

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

Gráfico 56 - Grupo IV.6 - “A Biblioteca deve alargar o período de empréstimo domiciliário.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

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



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

_________________________________________________________________________________
143

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias, ECATI – Departamento de Ciências da Comunicação

Para complementar a questão anterior colocamos a questão aberta: “A Biblioteca deve

alargar o período de empréstimo domiciliário. Qual o período desejado?” (Gráfico 57). A

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

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

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

Gráfico 57 - Grupo IV.6.1 - “A Biblioteca deve alargar o período de empréstimo domiciliário. Qual o
período desejado?”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % Cumulativa
 1 semana 78 37,15% 37,00% 37%
2 semanas 23 10,95% 11,00% 48%

1 mês 10 4,76% 5,00% 53%
Ausência de resposta 99 47,14% 47,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Na pergunta seguinte “A Biblioteca deve divulgar congressos, simpósios, encontros

temáticos (panfletos, cartazes, posters, entre outros)” (Gráfico 58) a posição “Indiferente” (86

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

“Concordo completamente” (46 - 22%) revelam uma opinião favorável. As restantes

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

“Discordo” (12 - 6%).

Gráfico 58 - Grupo IV.7 - “A Biblioteca deve divulgar congressos, simpósios, encontros temáticos
(panfletos, cartazes, posters, entre outros.).”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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No que concerne à questão “A Biblioteca deve melhorar a sala de leitura” (Gráfico 59), a

posição “Indiferente” (96 - 45%) continua a demonstrar a ausência de opinião 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%).

Gráfico 59 - Grupo IV.8.1 - “A Biblioteca deve melhorar a sala de leitura.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Com a seguinte questão aberta “A Biblioteca deve melhorar a sala de leitura. Como?”

(Gráfico 60) pretende-se conhecer as opiniões/soluções dos inquiridos a respeito da sala de

leitura. A “Ausência de resposta” (98 - 47%) continua a ser relevante. Assim, importa reter

as opiniões de “Criação de espaços” (30 - 14%), “Tornar o espaço mais acolhedor e

confortável” (26 - 12%), “Colocação de tomadas individuais” (20 - 10%), Aumentar o espaço

da biblioteca” (15 - 7%), “Mais exemplares de revistas e jornais” (10 - 5%), “Fazer respeitar

as regras” (9 - 4%) e “Colocar sofás” (2 - 1%).

Gráfico 60 - Grupo IV.8.1.1 - “A Biblioteca deve melhorar a sala de leitura. Como?”.
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Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
Aumentar o espaço da Biblioteca 15 7,14% 7,00% 7%
Colocação de tomadas indiv iduais 20 9,52% 10,00% 17%

Criação de espaços 30 14,28% 14,00% 31%
Tornar o espaço mais acolhedor e confortável 26 12,38% 12,00% 43%

Colocar sofás 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%
Ausência de resposta 98 46,69% 47,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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No que respeita à questão “A Biblioteca deve melhorar os Pc’s de pesquisa/trabalho”

(Gráfico 61), a posição “Indiferente” (70 - 33%) demonstra a ausência de opinião sobre o

assunto. O “Concordo” (73 - 35%) e o “Concordo completamente” (43 - 20%) revelam uma

opinião favorável à adopção de um upgrade. As restantes respostas obtiveram valores muito

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

Gráfico 61 - Grupo IV.8.2 - “A Biblioteca deve melhorar os Pc’s de pesquisa/trabalho.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Face à seguinte questão aberta “A Biblioteca deve melhorar os Pc’s de pesquisa/trabalho.

Como?” (Gráfico 62), a “Ausência de resposta” (98 - 47%) é clara. Contudo, as opiniões

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

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

necessidades e especificidades crescentes dos utilizadores.

Gráfico 62 - Grupo IV.8.2.1 - “A Biblioteca deve melhorar os Pc’s de pesquisa/trabalho. Como?”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % Cumulativa
Mais quantidade de Pc's 40 19,04% 19,00% 19%
Mais rápidos e modernos 32 15,23% 15,00% 34%

Adquirirem iMac's 40 19,04% 19,00% 53%
Ausência de resposta 98 46,69% 47,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Quando questionados sobre se “A Biblioteca deve melhorar a iluminação” (Gráfico 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 os que

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

resultados parecem indicar a relativa pouca pertinência desta questão.

Gráfico 63 - Grupo IV.8.3 - “A Biblioteca deve melhorar a iluminação.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Com o objectivo de melhor compreender as respostas à questão anterior foi colocada a

seguinte questão aberta “A Biblioteca deve melhorar a iluminação. Como e onde?” (Gráfico

64). A “Ausência de resposta” (65 - 31%) é significativa. No entanto, as opiniões recolhidas

indicam a necessidade de “Criar iluminação individual” (58 - 28%), “Mais iluminação” (53 -

25%), “Aumento das luzes laterais” (24 - 11%), indicando até que “A luz natural por vezes é

excessiva” (10 - 5%).

Gráfico 64 - Grupo IV.8.3.1 - “A Biblioteca deve melhorar a iluminação. Como e onde?”.
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Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
A luz natural por vezes é excessiva 10 4,76% 5,00% 5%

Criar iluminação indiv idual 58 27,64% 28,00% 33%
Aumento da luz nas laterais 24 11,42% 11,00% 44%

Mais iluminação 53 25,23% 25,00% 69%
Ausência de resposta 65 30,95% 31,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Face à questão “A Biblioteca deve melhorar a insonorização do espaço” (Gráfico 65), a

opção “Indiferente” (27 - 13%), mais reduzida que nas questões anteriores, demonstra a

ausência de opinião sobre o assunto. O “Concordo completamente” (75 - 36%) e o

“Concordo” (66 - 31%) são dados evidentes da relevância, pertinência e importância desta

questão, pois estão bastante além dos resultados obtidos para o “Discordo” (23 - 11%) e

para o “Discordo completamente” (19 - 9%).

Gráfico 65 - Grupo IV.8.4 - “A Biblioteca deve melhorar a insonorização do espaço.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Com vista a completar a pergunta anterior colocou-se a seguinte questão aberta: “A

Biblioteca deve melhorar a insonorização do espaço. Porquê?” (Gráfico 66). A posição

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

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

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

Gráfico 66 - Grupo IV.8.4.1 - “A Biblioteca deve melhorar a insonorização do espaço. Porquê?”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % Cumula tiva
Barulho da Mediateca 106 50,48% 50,00% 50%
Ausência de resposta 104 49,52% 50,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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A propósito do horário de funcionamento foi colocada a seguinte questão: “A Biblioteca deve

melhorar o horário de funcionamento” (Gráfico 67). A posição “Indiferente” (30 - 14%), mais

reduzida que nas questões anteriores, demonstra a ausência de opinião sobre o assunto. O

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

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

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

questão.

Gráfico 67 - Grupo IV.8.5 - “A Biblioteca deve melhorar o horário de funcionamento.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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A questão que complementa a anterior é: “A Biblioteca deve melhorar o horário de

funcionamento. Porquê e como?” (Gráfico 68). A “Ausência de resposta” (158 - 75%) é um

dado absoluto. No entanto um quarto dos inquiridos manifesta o desejo de um “Horário mais

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

biblioteca.

Gráfico 68 - Grupo IV.8.5.1 - “A Biblioteca deve melhorar o horário de funcionamento. Porquê e
como?”
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Frequência % Obtida % Vá lida % Cumula tiva
Horário mais alargado 52 24,76% 25,00% 25%
Ausência de resposta 158 75,24% 75,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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A implementação futura de algumas medidas requer que se conheça a opinião dos

utilizadores face ao número de funcionários do serviço. Quando confrontados com a questão

“A Biblioteca deve melhorar o número de funcionários” (Gráfico 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 há uma tendência para afirmar que o número de funcionários é o

suficiente na Biblioteca da ESCS.

Gráfico 69 - Grupo IV.8.6 - “A Biblioteca deve melhorar o número de funcionários.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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De seguida foi colocada a questão aberta: “A Biblioteca deve melhorar o número de

funcionários. Porquê?” (Gráfico 70). A posição “Ausência de resposta” (164 - 78%) é

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

funcionários só seria justificado caso houvesse um “Aumento de horário de funcionamento

da biblioteca” (46 - 22%).

Gráfico 70 - Grupo IV.8.6.1 - “A Biblioteca deve melhorar o número de funcionários. Porquê?”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % Cumula tiva
Mais funcionários 46 21,90% 22,00% 22%

Ausência de resposta 164 78,10% 78,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Face à questão “A Biblioteca deve criar actividades de dinamização cultural, organizar

exposições documentais temáticas” (Gráfico 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%).

Gráfico 71 - Grupo IV.9.1 - “A Biblioteca deve criar actividades de dinamização cultural, organizar
exposições documentais temáticas.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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A propósito da questão “A Biblioteca deve criar actividades de dinamização cultural, realizar

apresentação de livros” (Gráfico 72), um quarto dos inquiridos manifesta ser “Indiferente” à

mesma (53 - 25%). Os resultados obtidos com o “Concordo completamente” (84 - 40%) e

com o “Concordo” (65 - 31%) demonstram um inegável interesse dos inquiridos a respeito

deste assunto; são 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).

Gráfico 72 - Grupo IV.9.2 - “A Biblioteca deve criar actividades de dinamização cultural, realizar
apresentação de livros.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,01% 100,00% 100%
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Dando continuidade ao mesmo género de questões colocámos a seguinte: “A Biblioteca

deve criar actividades de dinamização cultural, apresentar o livro do mês” (Gráfico 73). A

posição “Indiferente” (47 - 22%) demonstra a ausência de opinião sobre o assunto. O

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

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

“Discordo completamente” (4 - 2%).

Gráfico 73 - Grupo IV.9.3 - “A Biblioteca deve criar actividades de dinamização cultural, apresentar o
livro do mês.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Face à questão “A Biblioteca deve criar actividades de dinamização cultural, apresentar

palestras” (Gráfico 74), a posição “Indiferente” (70 - 33%) demonstra a ausência de opinião

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

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

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

apercebemo-nos que as iniciativas de dinamização cultural são apreciadas pelos

inquiridos/utilizadores.

Gráfico 74 - Grupo IV.9.4 - “A Biblioteca deve criar actividades de dinamização cultural, apresentar
palestras.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Quanto à questão “A Biblioteca deve criar actividades de dinamização cultural, outras

actividades” (Gráfico 75), a posição “Indiferente” (153 - 73%) demonstra uma ausência

significativa de opinião 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 questão não é possível determinar

uma orientação de resposta.

Gráfico 75 - Grupo IV.9.5 - “A Biblioteca deve criar actividades de dinamização cultural, outras
actividades.”.
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Frequência % Obtida % Vá lida % 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%
Ausência de resposta 0 0,00% 0,00% 100%

Total 210 100,00% 100,00% 100%
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Mas para retirar dados mais concretos questionamos ainda: “A Biblioteca deve criar

actividades de dinamização cultural, outras actividades. Quais?” (Gráfico 76). A posição

“Ausência de resposta” (73 - 35%) é bastante significativa, contudo são de transcrever

algumas das opiniões ou sugestões dos inquiridos, tais como “Debates, sessões com

autores” (30 - 14%), “Exposições” (28 - 13%), “Tertúlias/Workshops” (22 - 10%), “Espaço

para a leitura da semana” (18 - 9%), “Apresentação de filmes e entrevistas” (17 - 8%),

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

Gráfico 76 - Grupo IV.9.5.1 - “A Biblioteca deve criar actividades de dinamização cultural, outras
actividades. Quais?”.
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Frequência % Obtida % Válida % Cumulativa
Concursos  de  Poes ia 8 3,80% 4,00% 4%

Deba tes , sessões  com a utores 30 14,28% 14,00% 18%
Defesa s  de  mestra do 14 6,66% 7,00% 25%

Espa ço pa ra  a  le itura  da  sema na 18 8,57% 9,00% 34%
Apresenta çã o de  filmes/entrevis ta s 17 8,09% 8,00% 42%

Tertúlia s/workshops 22 10,47% 10,00% 52%
Expos ições 28 13,33% 13,00% 65%

Ausência  de  resposta 73 34,80% 35,00% 100%
Total 210 100,00% 100,00% 100%
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3.5 – ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS

Ainda que o termo perfil possa parecer, de certa forma, vago, por perfil pretendíamos, acima

de tudo, conhecer os hábitos dos utilizadores (público-alvo) no que respeita à utilização das

novas tecnologias, assim como conhecer a sua realidade social no domínio virtual. Ainda

que, do universo de potenciais e reais utilizadores, façam também parte os utilizadores

externos, este trabalho de investigação 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 dinâmica e em constante mudança. Através do levantamento do perfil

dos utilizadores é possível conhecer as suas necessidades no que respeita aos serviços

disponibilizados pela Biblioteca da ESCS, bem como as suas expectativas face aos mesmos

– estamos perante a etapa de análise e segmentação de mercado. Através daquele

procedimento, a biblioteca consegue recolher informação fundamental para poder dar início

ao planeamento de estratégias a aplicar nos serviços que mais necessitem, atendendo à

informação recolhida a partir dos utilizadores – está, assim, em condições de elaborar a sua

matriz SWOT.

Grupo I

Com base nos resultados obtidos no Grupo I é possível 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 – não existindo clara

dominância dos diferentes cursos no que respeita à utilização da biblioteca – possui um

perfil pelo menos numa rede social, sendo o Facebook a dominante, seguido pelo Twitter;

está familiarizado com a pesquisa em Bases de Dados e não frequentou qualquer curso de

formação de utilizadores promovido pela biblioteca – desconhecendo até a sua existência.

No que respeita aos cursos de formação de utilizadores ministrados pela biblioteca, importa

referir que esta investe recursos e tempo na sua promoção e prossecução – ainda assim, a

maioria dos utilizadores não os frequenta. Este facto deixa antever um problema com o qual

a biblioteca ainda não conseguiu lidar convenientemente – a fraca comunicação e

divulgação dos seus serviços. Esta constatação pode ser retirada a partir das justificações
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expostas pelos utilizadores para a não frequência dos cursos: a grande maioria dos

inquiridos que referiu não ter frequentado qualquer curso de formação de utilizadores

ministrado pela Biblioteca da ESCS tão pouco conhecia a existência dos mesmos. Se

perspectivarmos a formação de utilizadores como um produto de marketing, então

constatamos que o mesmo não está a ser convenientemente rentabilizado – e tal pode ser

explicado pela comunicação interna ineficaz.

Grupo II

Através dos resultados obtidos para o Grupo II do questionário aplicado é possível explicitar,

de um modo mais completo, o perfil do utilizador da Biblioteca das ESCS no que diz respeito

aos seus hábitos tecnológicos. Com efeito, este utilizador apresenta-se familiarizado com os

recursos tecnológicos – dominando-os, terá, assim, acesso à informação que for, para si,

mais relevante e importante. Ainda que possua os meios tecnológicos, não privilegia o site

da Biblioteca da ESCS e tão pouco os seus recursos quando pretende chegar à informação.

Grupo III

No âmbito do marketing, o site de uma organização como a biblioteca universitária pode, na

opinião de Ottoni (1995), ser considerado um serviço – sendo, por isso, intangível - através

do qual se pode ter acesso a vários 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 não existir

consenso, por parte dos autores, na definição de serviço e de produto, partilhamos da

opinião dos autores acima referidos – e, no âmbito deste trabalho, consideramos que o site

da Biblioteca da ESCS é, simultaneamente, um serviço e um produto.

Infelizmente o número de utilizadores para os quais o site da Biblioteca da ESCS parece ser

indiferente foi elevado – tal foi passível de constatação através da elevada frequência da

opção “Indiferente” aquando das questões relacionadas com aquele, no Grupo III do

questionário. Não queremos, de todo, menosprezar e relativizar este assunto –

consideramos até que espelha uma série de problemas que estão presentes na vida diária

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 fácil aprender a utilizá-lo, assim como navegar nele. Para

estes utilizadores, o acesso ao modo de pesquisa é intuitivo – sendo que esta

funcionalidade é, em sua opinião, facilmente utilizável a partir de qualquer browser. Se é um

facto que, para muitos utilizadores, não é difícil chegar, com sucesso, à informação

pretendida, também para muitos não é fácil aceder a ela. Por outro lado, a maioria revela

sentir-se à vontade quando navega no site.

No que respeita à estrutura, para a maioria dos utilizadores o site não está bem estruturado

– não é apelativo no que concerne ao layout, às ilustrações e ao aspecto gráfico, não tendo,

por isso, um aspecto agradável. Quanto às alterações propostas para a estrutura, os

utilizadores mencionam a actualização assim como um maior nível de informação.

Atendendo aos conteúdos, a maioria dos utilizadores – para os quais este assunto não é

indiferente – concorda que aqueles são adequados, ainda que devessem ser mais

diversificados; a terminologia é, para a maioria, simples e compreensível. Não obstante, o

site carece de menus de ajuda, pois os que dispõe não são suficientes. Para a maioria o site

da biblioteca não dispõe de suficientes menus de ajuda. De um modo geral, a maioria dos

utilizadores não se sente satisfeito ao quando acede ao site.

Face aos resultados obtidos, várias questões se tornam pertinentes: Será 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? Poderá o site ser pouco

apelativo? Poderá estar desactualizado? Porque motivo desconhece o utilizador da

Biblioteca da ESCS o seu site?

No seguimento destas questões importa referir que, no decurso deste trabalho de

investigação, foi possível verificar – ainda que de um modo informal – que muitos dos

utilizadores que responderam ao questionário nunca tinham sequer acedido ao site da

biblioteca, desconhecendo, inclusive, a sua existência. Consideramos que este é o principal

motivo para que tenhamos tido um número tão elevado de respostas “Indiferente” no Grupo

III do questionário – o grupo relativo ao site da Biblioteca da ESCS.

Por outro lado, os resultados obtidos permitiram-nos constatar – de forma fundamentada –

que os recursos disponibilizados pela biblioteca são pouco utilizados pelos seus utilizadores,

não sendo, de todo, rentabilizados. Constatamos assim que a biblioteca não está a
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conseguir, do ponto de vista digital, chegar aos seus utilizadores, tão pouco atraí-los.

Perante esta constatação questionamo-nos: O que está a falhar? Talvez a própria ESCS

não esteja a investir o suficiente na sua biblioteca, não a encara como um recurso

importante para uma instituição de ensino superior do século XXI – se assim for, então

também os seus utilizadores não a encararão. Nesse sentido, até que ponto consegue uma

biblioteca ser inovadora e cumprir a sua missão, fazendo parte de uma organização maior

que não a valoriza enquanto elemento fundamental da visão que idealiza, e da missão que

tem a cumprir?

Grupo IV

É um facto inegável que, para a maioria dos utilizadores, a Biblioteca da ESCS deveria criar

uma conta/perfil numa rede social. Importa referir que a ESCS possui já um perfil no

Facebook, contudo e, apesar da sugestão proposta de criar um perfil próprio – foi alegando

uma eventual colisão com a informação institucional, ficando essa sugestão em stand-by.

Qual é, em nossa opinião, a desvantagem desta «barreira institucional»? Consideramos que

as redes sociais são plataformas que projectam as organizações/instituições/serviços para o

exterior, permitindo a interacção e a aproximação ao utilizador real e potencial – acresce a

esta potencialidade a vantagem de representarem um baixo custo em termos económicos.

E, convenhamos, na actual situação económica das instituições de ensino superior, sendo

parcos os recursos financeiros - impossibilitando a criação e a aplicação de outras soluções

de marketing – seria vantajoso e inteligente apostar na criação de um perfil numa rede

social. Mais ainda quando ficamos a saber, através deste trabalho de investigação, que a

maioria dos utilizadores possui conta numa rede social, pelo que se trata de um ambiente

que dominam e onde estão 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 criação de um perfil numa rede social, o custo para a

instituição é praticamente nulo – o único custo acrescido seria para o bibliotecário, que teria

que se adaptar à gestão de redes sociais. Somos da opinião que a criação de um perfil

numa rede social não é, por si só, a panaceia para todos os males – não basta criar o perfil

e esperar que a «magia aconteça». Na verdade, é necessário geri-lo, alimentá-lo, actualizá-

lo, fornecer feedback aos utilizadores – mostrando, para o exterior, que a Biblioteca da

ESCS está viva. Se não existir cuidado na manutenção e actualização, então a criação do
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perfil poderá ter um efeito inverso, sendo prejudicial já que fornece uma imagem negativa,

descuidada, da instituição/organização/serviço.

Os utilizadores manifestaram-se também muito receptivos à criação de um serviço de

referência e pesquisa com chat online – consideramos tratar-se de mais um produto de

marketing digital que a Biblioteca da ESCS poderá disponibilizar. Este serviço seria

perfeitamente compatível com o perfil criado na rede social Facebook, já que esta aplicação

permite desenvolver um serviço desta natureza, e uma vez mais sem custos para o

utilizador e para a biblioteca – a(o) Bibliotecária(o) poderia definir um horário diário no qual

estaria disponível (online) para esclarecer dúvidas e auxiliar nas pesquisas em tempo real.

Fora deste horário estabelecido os utilizadores poderiam, ainda assim, deixar as suas

dúvidas e comentários – aos quais obteriam resposta, ainda que não em tempo real.

Ainda que uma organização pretenda ver satisfeitos os seus utilizadores – e o mesmo

sucederá nas bibliotecas universitárias – a verdade é que nem todas as sugestões

fornecidas podem ser implementadas em virtude dos custos financeiros que acarretam. Com

efeito, sempre que possível, importa equacioná-las à luz dos quatro princípios do Marketing

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

Uma das soluções de marketing que poderia ser aplicada na Biblioteca da ESCS passaria

pela aposta na revitalização e reformulação do seu site – fruto do estudo efectuado, é

inegável constatar que aquele não satisfaz os utilizadores da biblioteca. Esta estratégia de

revitalização inclui-se no âmbito do Marketing Digital – a aposta neste domínio do Marketing

é fundamental. Recordando Page-Thomas (2005), aquele constitui uma maneira de alargar

o mercado alvo, de comunicar com os novos e os potenciais utilizadores, para além de se

poderem agilizar uma série de procedimentos. Se é certo que a implementação de

estratégias de marketing digital – das quais a revitalização do site faz parte – implica a

necessidade do utilizador dominar as novas tecnologias como garante do acesso, a verdade

é que, no estudo realizado, os utilizadores da Biblioteca da ESCS estão confortáveis com as

novas tecnologias, pelo que estas não se constituem como um entrave. Neste sentido,

parece-nos uma aposta necessária, e inteligente, revitalizar o site – melhorando-o,

actualizando-o e promovendo-o.

Ainda no âmbito do domínio digital, também o Repositório da ESCS merece especial

atenção. Consideramos que este, assim como qualquer outro Repositório, encerra em si a

memória da instituição, sendo também um espelho desta para o mundo – um espelho da
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sua produção intelectual científica. Nesse sentido, estamos em crer que deveria ser um

serviço altamente valorizado pela ESCS; contudo, parece-nos que a parca divulgação do

mesmo, a pouca adesão em fazê-lo crescer, dinamizá-lo e promovê-lo digitalmente não

abonam a seu favor. Questionamo-nos acerca da imagem que a ESCS quer (ou deixa)

passar para o exterior, ao possuir um Repositório no qual não investe. Relembramos que faz

parte da Missão desta Instituição de Ensino Superior ser “a instituição de referência no

ensino superior da comunicação em Portugal e o parceiro preferencial de recrutamento para

as empresas e organizações”27 – neste sentido, seria de todo vantajoso que a produção

científica da ESCS tivesse o merecido lugar de destaque no seu Repositório. Destacamos

também que para a maioria dos utilizadores é importante ampliar o fundo bibliográfico para

pesquisa – ampliando o número de obras de referência e monografias, o número de obras

escritas em português, mas, sobretudo, ampliar a diversidade de publicações periódicas.

Parece-nos, contudo, que os utilizadores não conhecem as Bases de Dados que a

Biblioteca da ESCS disponibiliza, nomeadamente a B-On, já que esta permite o acesso às

principais editoras de publicações científicas internacionais nas diversas áreas do

conhecimento.

Relativamente a outras soluções de marketing que a Biblioteca da ESCS poderia

implementar – na opinião dos seus utilizadores e com base na experiência profissional da

autora – visando melhorar os seus serviços/produtos, destacam-se as seguintes sugestões:

- Alargar o período de empréstimo domiciliário para uma semana;

- Alargar o horário de funcionamento;

- Aumentar o número de funcionários caso o horário seja, efectivamente, alargado;

- Divulgar simpósios e congressos;

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

- Tornar o espaço mais acolhedor e confortável, e colocar mais tomadas individuais;

27ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICAÇÃO SOCIAL DE LISBOA. Escola. Missão. [Em linha]. Lisboa: Escola Superior de

Comunicação Social. [Consult. em  2012-05-05]. Disponível em WWW:<URL:

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

http://www.escs.ipl.pt/index.php
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- Melhorar os computadores de trabalho: aumentar o seu número, torná-los mais rápidos e

modernos (os utilizadores deram preferência aos iMac’s);

- Criar iluminação individual e aumentar as luzes laterais da sala de leitura;

- Melhorar a insonorização do espaço – a Mediateca, no piso superior, é fonte de muito

ruído;

- Organizar actividades de dinamização cultural – exposições temáticas, apresentação do

livro do mês, palestras, debates e sessões com autores, tertúlias e workshops;

- Fazer uso do endomarketing;

- Criar um folheto incluindo o regulamento, informações úteis e as áreas temáticas do

serviço de biblioteca de forma a fazer parte do kit de aluno;

- Realizar um vídeo promocional e inseri-lo numa rede social.

Para aplicar soluções de marketing de forma a dinamizar os produtos já existentes é, por

vezes, complicado. Em nossa opinião, qualquer estudo que tenha em vista reformular ou

implementar novos produtos/serviços numa organização – incluindo uma Biblioteca

Universitária – deverá, sempre, iniciar-se com a construção de uma matriz SWOT. Só

quando a mesma estiver concluída será possível, através da sua leitura, interpretar as

forças, fraquezas, oportunidades e ameaças para a organização e, com base no objectivo

definido, optar pelas soluções que forem mais relevantes e viáveis – o planeamento

estratégico. Para a construção da matriz SWOT da Biblioteca da ESCS (Quadro 9) foram

fundamentais os resultados obtidos através da análise dos questionários, bem como o

conhecimento que a autora do estudo possui – em virtude da sua experiência profissional,

adquirida na organização que foi alvo do mesmo.
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Quadro 9 - Matriz SWOT - Análise da Biblioteca da ESCS.

A construção e adaptação da matriz SWOT à Biblioteca da ESCS foi um passo importante e

imprescindível para que a organização passe a encarar a reflexão e a análise sistemáticas

como processo necessário para a melhoria dos seus serviços.
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No panorama actual de implementação de uma reorganização das Bibliotecas Universitárias

visando a adopção de estratégias de marketing consolidadas e efectivas, tendo em conta a

evolução premente das novas tecnologias e das necessidades dos utilizadores (reais e

potenciais), muitos são os desafios que estas organizações e, os seus profissionais,

enfrentam. A realização deste trabalho de investigação – incidindo sobre a Biblioteca da

ESCS – permitiu constatar alguns factos, até então desconhecidos, acerca da organização e

dos seus serviços. Estas constatações revestem-se de extrema importância, pois só

tomando consciência dos pontos fortes e fracos, assim como das ameaças e oportunidades

é que uma biblioteca universitária consegue dar os primeiros passos no sentido do sucesso

e da qualidade

No âmbito do marketing aplicável em bibliotecas universitárias, quisemos focar-nos num

aspecto particular, mas de especial relevância – 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 questão foi fundamental conhecer

os utilizadores da Biblioteca da ESCS – conhecer as suas opiniões a respeito do site, da sua

qualidade, traduzível no que respeita à estrutura, design, conteúdos e navegabilidade; assim

como o seu grau de satisfação 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 adesão da Biblioteca da ESCS a uma rede social – na qual

criará um perfil com informação pertinente, bem como um serviço de referência online, via

chat – viabilizando ao utilizador um conjunto de serviços e ferramentas de baixo custo para

a organização, que permitam, mediante subscrição, uma maior fidelização à biblioteca.

Com base nos resultados obtidos a partir da análise dos questionários, damos agora

resposta às nossas questões de partida, pela mesma ordem que estas foram colocadas no

início 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, está familiarizado

com a pesquisa em Bases de Dados e, não frequentou qualquer curso de formação de

utilizadores promovido pela biblioteca. Em relação aos seus hábitos tecnológicos este

utilizador apresenta-se familiarizado com os recursos tecnológicos, contudo não privilegia o

site da Biblioteca da ESCS e tão pouco os seus recursos quando pretende chegar à

informação.

Os utilizadores consideram que o site da Biblioteca da ESCS tem qualidade? Qual o
seu grau de satisfação 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 própria organização. Referimo-nos a este facto com

enorme desilusão, pois aquela que é a outra morada da biblioteca está altamente

subaproveitada e sem a qualidade exigida por parte dos utilizadores. O grau de satisfação

em relação ao site, por parte dos utilizadores, é 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 à vontade

– qualquer organização que queira, de facto, existir, terá que marcar presença no universo

virtual, com tanta ou maior força e vitalidade como as que possui no universo físico.

Os utilizadores são receptivos à adesão da Biblioteca da ESCS a uma rede social?

A receptividade elevada dos utilizadores para a criação de um perfil da biblioteca numa rede

social (o Facebook), assim como de um serviço de referência digital nele integrado constitui-

se como força motriz para a revitalização desta organização no domínio virtual. A

implementação/reestruturação de serviços ou produtos depende de dois factores: da

vontade dos utilizadores, e da vontade/capacidade dos profissionais de informação. O

primeiro está assegurado, e o segundo também – a vontade e o entusiasmo dos

funcionários da biblioteca para abraçarem 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 serviço de referência a ele associado; já o preço/custo seria, em termos

financeiros, nulo – a aplicação é gratuita; quanto ao local, seria no espaço virtual – a

internet; e, por último, atendendo à promoção esta assumiria a forma de propaganda – o

novo serviço/produto seria divulgado através de um panfleto a ser incluído no kit do aluno,

no início do ano lectivo.
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Que soluções de marketing podem ser aplicadas pela Biblioteca da ESCS? Que
alterações devem ser implementadas nos serviços já existentes para satisfazer as
necessidades dos utilizadores?

No âmbito do marketing mix – e dos quatro P’s que o compõem – verificamos um total

desconhecimento, por parte dos profissionais da biblioteca, da importância que a reflexão

integrada acerca do produto, preço, promoção e lugar tem para que a biblioteca consiga

alcançar o seu objectivo maior. Com efeito, constatamos que estes elementos, quando são

considerados, são-no de uma forma muito pouco coesa e sistemática.

Um dos aspectos a realçar tem a ver com o facto de, no serviço de Biblioteca da ESCS, não

ser dada importância ao marketing e às suas estratégias, não existindo, a este nível,

qualquer noção de planeamento estratégico. Através da revisão da literatura, verificamos

que este é fundamental, e imprescindível, no contexto das organizações – sendo errado

resumi-lo a meras acções de divulgação ou propaganda, descontextualizadas de um fio

condutor sólido e coerente. Ajudou-nos este trabalho a compreender que o marketing não é

todo igual, existindo um marketing específico aplicável à realidade das bibliotecas –

enquanto organizações que não visam o lucro.

Ainda que a Biblioteca da ESCS quisesse implementar estratégias de marketing, até à

realização deste trabalho de investigação faltavam as condições necessárias para tal – com

efeito, havia um desconhecimento completo do perfil dos utilizadores da biblioteca, dado que

nunca se realizara uma análise de segmentação 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 serviços disponibilizados pela organização – o que nos leva a concluir que as acções de

divulgação encetadas pela própria biblioteca não são eficazes. A este respeito, e fruto da

experiência e reflexão profissional da autora, consideramos que a própria ESCS possui uma

quota-parte de responsabilidade – o investimento e a valorização da Escola na sua

biblioteca é insuficiente para que esta consiga cumprir a sua missão e alcançar a visão

pretendida. Mais ainda, sentimos que, infelizmente, a Biblioteca da ESCS não possui uma

identidade própria – o que é fundamental para que a marca Biblioteca da ESCS possa ser

reconhecida e valorizada pelos seus utilizadores.

A solução de marketing mais evidente, de forma a satisfazer as necessidades dos

utilizadores e que a biblioteca pode aplicar a curto prazo, é a do marketing digital que
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passaria pela criação de um perfil numa rede social – de preferência o Facebook, uma vez

que a maioria dos utilizadores presente em redes sociais está nela presente.

Adicionalmente, poderia ser implementada uma versão online do Serviço de Referência

existente, ainda que inactivo, na biblioteca – uma vez que a aplicação Facebook comporta

esta funcionalidade. A criação do perfil, assim como o desenvolvimento do serviço de

referência online (com chat integrado) não representariam, do ponto de vista financeiro,

custos acrescidos para a organização – o que se revela vantajoso na actual conjuntura

económica do país.

Assim, a realização deste trabalho de investigação representa os primeiros passos no

sentido da implementação 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 peças fundamentais na engrenagem que se pretende fazer trabalhar.

Através deste trabalho foi possível conhecer o perfil dos utilizadores da Biblioteca da ESCS,

conhecer os seus hábitos no que respeita às novas tecnologias e às redes sociais, conhecer

a sua opinião acerca do site da organização – permitindo a sua avaliação, algo que nunca

havia sido feito, e por isso merecedor do epíteto pioneiro; realizar um questionário que

contemplasse diversas estratégias de marketing, e conseguir que os utilizadores da

biblioteca as avaliassem em função das suas preferências e necessidades.
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CONSIDERAÇÕES FINAIS

Encaramos este trabalho de investigação como sendo uma porta aberta para o

prosseguimento de futuros trabalhos de investigação nesta área – com efeito, os estudos

encetados servem de subsidiários para novas investigações. Em virtude de, na própria

instituição, existir o curso de Marketing, seria interessante e enriquecedor levar os alunos a

estudar e analisar a biblioteca enquanto estudo de caso e compará-la com outras bibliotecas

universitárias. Por outro lado, a colaboração dos estudantes deste curso poderia revelar-se

vantajosa aquando da elaboração do plano de marketing, por parte da Biblioteca tornando-

os parceiros activos e não apenas utilizadores passivos.

Estamos conscientes da importância que os utilizadores têm para a definição das

estratégias de marketing – nomeadamente nas Bibliotecas, que se devem adaptar e

responder as suas reais necessidades e interesses.

Propomos que o questionário construído seja implementado anualmente a todos os novos

utilizadores da biblioteca – alunos do 1.º ano – uma vez que isso nos ajudaria a

compreender a evolução do seu perfil, nomeadamente das suas necessidades e

expectativas, ainda que com eventuais adaptações se as novas realidades o justificarem.

Os pressupostos paradigmáticos do marketing em bibliotecas universitárias estão em

constante evolução – a biblioteca, enquanto entidade geradora de ideias, deve estar atenta

e receptiva a novos produtos e serviços, adaptando-os, sempre que possível, às novas

tecnologias. A internet ou a web 2.0 – ou até a web 3.0 – e, os recursos que esta possibilita

são 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 referência no panorama das bibliotecas universitárias, deve

posicionar-se na vanguarda das novas tecnologias – garantindo o cumprimento da sua

principal missão: disponibilizar a informação como meio para a produção de conhecimento.
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APÊNDICE

Questionário elaborado para a investigação do estudo de caso.

I
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QUESTIONÁRIO

Biblioteca da Escola Superior de Comunicação Social

Este questionário destina-se a medir o grau de satisfação dos utilizadores da Biblioteca da Escola

Superior de Comunicação Social (ESCS), tendo como objectivo identificar os pontos fortes e fracos

do seu funcionamento e consequente implementação de melhoria dos serviços prestados.

Tem ainda como objectivo ser um ponto integrante da dissertação de Mestrado em Ciências

Documentais que a signatária está a realizar na Universidade Lusófona de Humanidades e

Tecnologias (ULHT).

Agradecemos desde já a sua colaboração, sendo de extrema importância a sua contribuição neste

processo, que se pretende de melhoria dos serviços, pelo que lhe solicitamos que disponibilize 10

minutos do seu tempo, para nos apoiar na concretização deste objectivo.

A informação que aqui é dada é de carácter confidencial, sendo respeitado o anonimato dos

respondentes.

Mafalda Andrade

Correio electrónico: mafaldaandr@gmail.com

Contacto telefónico: 96 62 14 602

II

mailto:mafaldaandr@gmail.com
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GRUPO I – IDENTIFICAÇÃO

Neste grupo pretendemos que nos indique alguns dos seus dados pessoais determinantes
para o estudo. Assinale com um X a situação aplicável.

1 – Género:  Masculino              Feminino

2 – Idade:              anos

3 – Qual o nível de ensino/formação em que se encontra actualmente?

Licenciatura Qual?

Mestrado Qual?

Doutoramento              Qual?

4 – Integra alguma rede social?    Sim             Não

Em caso afirmativo, qual (quais)?  Facebook          Hi5 Myspace Outras?

5 – Está familiarizado com as funções de pesquisa em Bases de Dados?  Sim Não

6 – Frequentou algum curso de formação de utilizadores dado pela Biblioteca? Sim          Não

Porquê?

GRUPO II – INTERACÇÃO COM AS TECNOLOGIAS

Agradecemos que indique o seu nível de concordância em cada uma das afirmações que se
seguem. Assinale com um X no número que reflecte a sua opção.

1 – Nunca

2 – Quase nunca

3 – Indiferente

4 – Quase sempre

5 – Sempre

1 Costumo utilizar: 1 2 3 4 5
- Computador pessoal
- Computador da escola
- Smartphone
- Tablet/Pad

2 Utilizo o computador para: 1 2 3 4 5
- Realizar trabalhos escritos
- Realizar trabalhos de pesquisa/investigação
- Aceder à Internet para lazer/entretenimento
- Aceder ao site da Biblioteca da ESCS
- Aceder a Bases de Dados

III
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GRUPO III – O SITE DA BIBLIOTECA DA ESCS

Agradecemos que indique o seu nível de concordância em cada uma das afirmações que se
seguem. Assinale com um X no número que reflecte a sua opção.

1 – Discordo completamente

2 – Discordo

3 – Indiferente

4 – Concordo

5 – Concordo completamente

Quando acedo ao site da Biblioteca da ESCS:

1 2 3 4 5
1 - É fácil aprender a usar o site

2 - Consigo navegar no site com facilidade

3 - Acedo intuitivamente à pesquisa do site

4 - É fácil usar a opção de pesquisa a partir de
qualquer navegador (browser)

5 - Consigo aceder à informação que necessito
rapidamente

6 - Consigo pesquisar a informação facilmente

7 - O site prende-me a atenção

8 - O site está bem estruturado

9
- A estrutura do site devia ser alterada

Em caso afirmativo, que alterações proporia:
_________________________________________

10 - As ilustrações, o layout e elementos gráficos são
visualmente apelativos e agradáveis

3 Quando utilizo o site da Biblioteca da ESCS: 1 2 3 4 5
- Acedo ao Catálogo da Biblioteca
- Acedo às Bases de Dados disponibilizadas
- Procuro informações gerais da Biblioteca
- Acedo às Novidades da Biblioteca

IV
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1 2 3 4 5
11 - O site tem um aspecto agradável

12 - O site dispõe de suficientes menus de ajuda

13 - As ferramentas de ajuda são fáceis de usar e
entender

14 - O site tem uma grande variedade de conteúdos

15 - Os conteúdos disponíveis no site são adequados

16 - A terminologia utilizada é simples e
compreensível

17 - As frases ou palavras nos links são claras, bem
estruturadas e reflectem os conteúdos dos mesmos

18 - Sinto-me à vontade em navegar em qualquer sítio
do site

19 - O site é inovador

20 - O site é criativo

21 - A pesquisa efectuada responde às minhas
necessidades

22 - Na generalidade sinto-me satisfeito(a) ao aceder
o site

GRUPO IV – MELHORIAS A IMPLEMENTAR NA BIBLIOTECA DA ESCS

Agradecemos que indique o seu nível de concordância em cada uma das afirmações que se
seguem. Assinale com um X no número que reflecte a sua opção.

1 – Discordo completamente

2 – Discordo

3 – Indiferente

4 – Concordo

5 – Concordo completamente

V
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A Biblioteca deve:

1 2 3 4 5

1

- Criar uma conta/perfil numa rede social

Em caso afirmativo, indique qual:
_________________________________________

2 - Dinamizar o serviço de referência e pesquisa
criando como recurso um chat online

3 - Actualizar e aperfeiçoar o site da Biblioteca

4 - Desenvolver e ampliar o Repositório da escola
(produção científica da instituição)

5

- Alargar o fundo bibliográfico (novas obras de
referência/monografias, revistas e Bases de Dados
Em caso afirmativo, indique quais:
_________________________________________

6

- Alargar o período de empréstimo domiciliário28

Em caso afirmativo, qual o período desejado:
_________________________________________

7 - Divulgar congressos, simpósios, encontros
temáticos (panfletos, cartazes, posters, etc.)

8 Melhorar: 1 2 3 4 5

8.1

- Sala de leitura

Em caso afirmativo, como:
_________________________________________

8.2

- Pc´s de pesquisa/trabalho

Em caso afirmativo, como:
_________________________________________

8.3

- Iluminação

Em caso afirmativo, como e onde:
_________________________________________
_________________________________________

8.4

Insonorização do espaço

Em caso afirmativo, porquê:
________________________________________

________________________________________

28 Tendo sempre em atenção que todos os alunos da escola podem necessitar de aceder ao mesmo documento.

VI
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8.5

- Horário de funcionamento

Em caso afirmativo, porquê e como:
_________________________________________
_________________________________________

8.6

- Número de funcionários

Em caso afirmativo, porquê:
_________________________________________
________________________________________

9 Criar actividades de dinamização cultural: 1 2 3 4 5

9.1 - Organizar exposições documentais temáticas

9.2 - Realizar apresentações de livros

9.3 - Apresentar o livro do mês

9.4 - Organizar palestras

9.5
- Outras actividades

Em caso afirmativo, quais:
_________________________________________
________________________________________

OBSERVAÇÕES

Se não conseguiu responder completamente às questões anteriores nos espaços que lhe

são destinados, poderá responder nesta folha mencionando o número da questão a que

reporta.

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

_______________________________________________________________

Conte sempre com os seus Bibliotecários!
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