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RESUMO

Analisa o uso do marketing de relacionamento através das acgdes culturais
promovidas pela Biblioteca Publica do Estado do Rio Grande do Sul (BPE),
Biblioteca Publica Municipal Josué Guimarédes (BPMJG) e Biblioteca Lucilia Minssen
(BLM), na visdo dos Diretores destas bibliotecas. Ao mesmo tempo, procura
ressaltar a importancia do marketing, que como integrante do processo gerencial,
atua de forma elementar no alcance dos objetivos da unidade de informagéo e na
busca pela satisfagdo do publico que disponibiliza os servigos ofertados pela
unidade. Ressalta ainda a importancia das agdes culturais promovidas por
bibliotecas publicas como fatores de integracdo e democratizagdo da vida cultural
que as mesmas oferecem. Abordou em sua revisao de literatura conceitos relativos
ao marketing através do marketing de relacionamento, marketing de servigos, bem
como esclarecimentos a respeito de biblioteca publica e agao cultural. Quanto aos
procedimentos metodologicos, tratou-se de uma pesquisa qualitativa, realizada sob
a forma de estudo exploratdrio. Utilizou-se como instrumento de coleta de dados, o
questionario. Apds analisados os dados, concluiu-se que as trés bibliotecas
entendem que o marketing de relacionamento possibilita a fidelizagdo e ampliagéo
do publico participante das atividades culturais, mas apenas duas delas utilizam-se
de alguma estratégia que atinja este publico. Por fim, sdo apresentadas sugestdes
que possam ir ao encontro com a finalidade do marketing de relacionamento e, com
isso, contribuir para o desenvolvimento de relacionamentos destas bibliotecas.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Marketing de servigos. Biblioteca
Publica. Acao cultural. Biblioteca Publica do Estado do Rio Grande do Sul. Biblioteca
Publica Municipal Josué Guimaréaes. Biblioteca Lucilia Minssen.



ABSTRACT

It analyzes the use of the marketing of relationship through the cultural actions
promoted by Public Library of the State of the Rio Grande do Sul (BPE), Public
Library Municipal Josué Guimaraes (BPMJG) and Library Lucilia Minssen (BLM), in
the vision of the Directors of these libraries.At the same time, it looks for to stand out
the importance of the marketing, that | eat integrant of the managemental process,
acts of elementary form in the reach of the objectives of the unit of information and in
the search for the satisfaction of the public who disponibiliza the services offered for
the unit. The importance of the cultural actions promoted by public libraries still
standes out as factors of integration and democratization of the cultural life that the
same ones offer. It approached in its revision of literature relative concepts to the
marketing through the relationship marketing, marketing of services, as well as
clarifications regarding public library and cultural action. How much to the
metodoldgicos procedures, one was about a qualitative research, carried through
under the form of exploratério study. It was used as instrument of collection of data,
the questionnaire. After analyzed the data, one concluded that the three libraries
understand that the relationship marketing makes possible the fidelizagdo and
magnifying of the participant public of the cultural activities, but only two of them are
used of some strategy that reaches this public. Finally, suggestions that can go to the
meeting with the purpose of the relationship marketing and, with this are presented,
to contribute for the development of relationships of these libraries.

Keywords: Marketing of relationship. Marketing of services. Public library. Cultural
action. Public Library of the State of the Rio Grande do Sul. Public Library Municipal
Josué Guimaraes. Library Lucilia Minssen.
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1 INTRODUGAO

O Marketing como uma das ferramentas mais importantes da gestdo vem
sendo implementado em todas as areas, e, na Biblioteconomia, ndo seria diferente,
pois cada vez mais as atividades de uma biblioteca precisam ser divulgadas,
procurando manter o interesse de usuarios e chamar atengdo para novos,
viabilizando a promog¢ao de seus servicos.

O Marketing pode ser uma forma de captar a atengdo dos usuarios para as
bibliotecas ou empresas, ja que ndo é nenhum mistério a dificuldade de atingir os
diversos publicos que podem fazer uso delas. O Marketing surge mais com um
instrumento auxiliar planejado antecipadamente visando a criagdo de estratégias
para se estar atento as mudangas que possam se transformar em uma ameaca a
uma atividade ou servico oferecido por aquela unidade de informagcdo ou o
acompanhamento da satisfagdo dos usuarios, como o0 que eles pensam do servico,
se estao satisfeitos ou ndo, ou o que eles gostariam que fosse ofertado, ou
melhorado.

Desta forma, o marketing de relacionamento surge como uma area proficua
para o desenvolvimento deste estudo, tornando as unidades de informacéao
orientadas para o usuario. Neste caso, se procura aqui discutir, por meio de uma
pesquisa qualitativa, o uso do marketing de relacionamento na ampliagdo de
relacionamentos de longo prazo e fidelizagdo de usuarios de trés bibliotecas
publicas, localizadas no municipio de Porto Alegre, sendo estas bibliotecas, a
Biblioteca Publica do Estado do Rio Grande do Sul (BPE), a Biblioteca Publica Josué
Guimaraes (BPMJG) e a Biblioteca Lucilia Minssen (BLM), na visao do bibliotecario
responsavel por estas Bibliotecas, no que concerne ao que esta sendo feito para
criar estes relacionamentos entre o usuario e sua participagao junto as atividades
culturais. Além disso, foi possivel verificar se os bibliotecarios destas instituicoes
atuam como agente cultural.

E importante lembrar que os beneficios provenientes dos servicos e
atividades culturais refletem na lealdade dos usuarios, o que explica os motivos que
os levam a escolher entre uma biblioteca ou outra.

Apesar das dificuldades enfrentadas pelas bibliotecas publicas, como falta de

recursos humanos, materiais e financeiros, a maioria delas tém a consciéncia de que
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€ importante disseminar a cultura, colaborando para o enriquecimento do saber da
comunidade. Desta forma, realizam diversas e alternativas atividades culturais,
decorrente dessa necessidade. E uma maneira eficaz de tornar a biblioteca mais
agradavel, com a intengdo de proporcionar uma maior integragao e interagdo com a
comunidade em geral.

Por isso, investir no desenvolvimento de atividades culturais deve ser levado
em conta, até mesmo pela sua representatividade e importancia dentro do contexto
da Biblioteca Publica como instituicdo social. As atividades culturais vém se
tornando uma fonte singular de geragdo de riqueza, onde se entende aqui, como
uma fonte propulsora de lucratividade. Na unidade de informagédo, esta fonte
propulsora de lucratividade pode ser considerada como o retorno do usuario
interessado em participar das atividades culturais antes ofertados por aquela
unidade.

A qualidade das atividades culturais e o atendimento aos usuarios muito
contribui para este retorno, tendo em vista que o usuario assume papel essencial no
desempenho das organizagdes. Dai a importancia estratégica de um planejamento
e um controle da qualidade. Pois, para viabilizar o oferecimento de um servigo
eficaz, torna-se evidente a integragcdo destes processos gerenciais essenciais, que
por sua vez, proporcionam uma maior proximidade em relacdo aos usuarios. A
satisfacdo deste usuario € o resultado do julgamento de o quao bem estas

atividades culturais estao suprindo as expectativas do mesmo.

1.1 JUSTIFICATIVA

Justificou-se este trabalho uma vez que, embora existam trabalhos realizados
sobre bibliotecas publicas, este € o primeiro estudo enfocando o marketing de
relacionamento aplicado as agdes culturais promovidas pelas Bibliotecas Publica do
Estado, Josué Guimaraes e Lucilia Minssen, como forma de dar visibilidade a estas
atividades culturais resultando na ampliagcdo e fidelizacdo dos usuarios destas
bibliotecas. Além disso, verificou-se que literatura referente a marketing em unidades
de informacdo ainda €& pouco explorada, por isso, o interesse da autora pelo

assunto.
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As atividades culturais, como debates, oficinas literarias, exposi¢cdes entre
outras sdo recursos que a biblioteca publica costuma utilizar. Por isso, surgiu a
necessidade de se obter informagdes e pesquisar sobre quais atividades culturais
sdo desenvolvidas por estas bibliotecas publicas. As atividades atuam como um
fator de integragdo social da comunidade inserida. O bibliotecario € um profissional
que pode promover e incentivar essas agdes, tornando-se um agente cultural.

Como justificativa pessoal fica o grande interesse da autora por bibliotecas
Publicas e o fator “contato pessoal’, devido a mesma ser freqluentadora e ter
realizado estagio em duas destas bibliotecas.

O presente estudo tem como fator elementar tornar-se parte do conhecimento
acumulado no campo Biblioteconomia e contribuir para o desenvolvimento da area.
Espera-se também incentivar um interesse maior da sociedade pela importancia das
bibliotecas publicas, bem como pela oportunidade da democratizagdo da vida

cultural que as mesmas oferecem.

1.2 CONTEXTO

A contextualizacdo expde consideragdes sobre as trés bibliotecas publicas de
grande representatividade do municipio de Porto Alegre, que fizeram parte deste

estudo.

1.2.1 Biblioteca Publica do Estado do Rio Grande do Sul (BPE)

A criagdo e a existéncia da Biblioteca Publica se confundem com a prépria
histéria do Rio Grande do Sul, caracterizando-se como uma das bibliotecas publicas
mais antigas do pais.

Sua historia tem inicio na Provincia de S&o Pedro, durante o reinado de Dom
Pedro II, atendendo ao projeto de lei impetrado pelo, entdo deputado, Jodo Pereira
da Silva Borges Fortes Filho, conforme consta na Pagina da Biblioteca Publica do
Estado do RS (2003, online):
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A 30 de margo de 1871 o deputado Jodo Pereira da Silva Borges Fortes
Filho apresentou a Assembléia Provincial do Rio Grande do Sul um Projeto
de Lei pedindo a criacdo de uma biblioteca oficial. O projeto foi aprovado e
transformado em Lei n° 724 de 14 de abril do mesmo ano, tendo sido
sancionado pelo entdo presidente da Provincia, Francisco Xavier Pinto de
Lima.

A criagcado da Biblioteca Publica do Estado (BPE) expressava o desejo do Rio
Grande do Sul em ter um espacgo digno da cultura e da produgao intelectual dos
gauchos, bem como, abrigar o repositério do saber universal — os livros (GRANDI,
1999). Atualmente a Biblioteca Publica trabalha sob a missdo de (BIBLIOTECA
PUBLICA DO ESTADO, 2003):

Atuar como instituicdo democratica por exceléncia, fornecer acesso a
informagao para comunidade e assumir o papel de centro de informacéao e
leitura, bem como apoiar diretamente a formagdo de leitores, além de
contribuir no desenvolvimento da criticidade, da criatividade e da
imaginacéo dos cidadaos.

Embora a lei que determinava a criacdo de uma biblioteca publica oficial
datasse de 1971, a BPE comecou a operar de fato, atendendo ao publico, somente
em 21 de janeiro de 1877. Possuiam, em tal ocasiao, 1809 (mil oitocentos e nove)
obras e 3.566 (trés mil quinhentos e sessenta e seis) volumes. Seu acervo percorreu
os prédios do Ateneu Rio-Grandense e da Escola Normal.

Frente a administracdo da BPE, estiveram profissionais de diferentes areas
do conhecimento, obedecendo a uma sequéncia de substituicdo, por fases. Como
informado por Grandi (1999, p. 8):

Na sua primeira fase, de 1871 a 1906, foi dirigida por bacharéis em Direito,
Medicina e Ciéncia, que fizeram todo o empenho para dar a Porto Alegre
uma grande biblioteca. Na segunda fase, de 1906 a 1963, a mais longa, foi
o ciclo dos literatos, que deixaram, além do devotado trabalho em favor da
cultura rio-grandense, a sua obra literaria. Na sua terceira fase, de 1963 até
1991, a Biblioteca foi administrada por bibliotecarios, por profissionais da
area da informagao, que valorizaram tecnicamente seu acervo e
qualificaram os servigos oferecidos.
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A existéncia da Biblioteca Publica do Estado é marcada pela forte influéncia
positivista, heranga de Julio de Castilhos, que em 1891 era o recém-eleito
Presidente do Estado do Rio Grande do Sul.

Quanto as administracdes da Biblioteca, as mesmas revelam as diferentes

concepgdes que marcaram sua histéria. Pode-se dividi-las em 4 fases:

12 fase: dos Bacharéis (1871 — 1906);

22 fase: dos Escritores (1906 — 1963);

32 fase: dos Bibliotecarios (1963 — 1991);

42 fase: mais recente, onde escritores e bibliotecarios se revezaram na
Administracdo da BPE (1991 — 2009). Desde 2003 a BPE & Administrada

pela Bibliotecaria Morgana Marcon.

a
b
c

)
)
)
d)

A partir do ano de 1996 o processamento técnico da Biblioteca comegou a ser
informatizado dando inicio a construgcao e constituicido do Setor de Multimeios,
passando a disponibilizar acesso gratuito a Internet, e-mail, videos e CD-ROM. Foi
criado o Setor Braille, para atender aos portadores de deficiéncia visual. Cumprindo
com uma das fung¢des sociais da biblioteca publica — a inclusdo social e o igual
acesso a informagao. O Setor a partir de 2004 ampliou as possibilidades de acesso
a informacao e a literatura para as pessoas com deficiéncia visual, devido as novas
tecnologias, equipamentos, acervo e servigos especializados, adquiridos pelo Setor
Braille.

Atualmente os servicos oferecidos pela BPE (BIBLIOTECA PUBLICA DO
ESTADO, 2003) sao:

a) acesso ao catalogo manual e on-line por titulos, autores e assuntos;
b) acesso gratuito a internet e e-mail;

c) empréstimo domiciliar de livros;

d) leitura e pesquisa local;

e) orientacédo a pesquisa bibliografica;
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f) pesquisa em documentagéao referente ao Rio Grande do Sul;
g) programagcao cultural;
h) digitalizacdo de documentos e impressdo mediante o pagamento de taxa;

i) visitas guiadas, mediante agendamento.

A parceria com a Associagdo dos Amigos da Biblioteca Publica do Estado
(AABPE) tem possibilitado a implantagdo de projetos como a agenda artistica e
cultural que ocorria no Saldao Mourisco do Prédio da BPE, mas devido ao seu
restauro, ocorre atualmente nos espagos da Casa de Cultura Mario Quintana.
Oferecem a seguinte programacao cultural: “Saraus poético-musicais; Saraus
Braille; Recitais; Palestras e debates; Cursos; Langamentos de livros; Exposicoes
tematicas”. (BIBLIOTECA PUBLICA DO ESTADO, 2003).

A BPE possui no momento varios projetos em andamento, séo eles: Projeto
Monumenta — objetiva restaurar a Biblioteca Publica do Estado; o ja citado Programa
Cultural — mantido pela AABPE; Modernizagcdo do Setor Braille; Colegcao Autores
Gauchos em Braille; Biblioteca Publica Recuperando a Memoria — “busca
implementar com o auxilio da sociedade, a restauragdo de livros e mobiliario que
caracterizam a histéria gaucha.” (BIBLIOTECA PUBLICA DO ESTADO, 2003);
Preservacao das Obras Raras e Valiosas da Biblioteca Publica do Estado do Rio
Grande do Sul; Conhecendo A Biblioteca: Visitas Guiadas.

Entre os projetos destacam-se por seu tamanho e importancia para a
sociedade gaucha o Projeto Monumenta, resultante da unido de esforgos entre os
governos federal, estadual e municipal, visando resgatar as formas originais da
Biblioteca, recuperar seu acervo e ampliar as oportunidades de acesso a todos os
publicos a que a Biblioteca se destina.

Atualmente a Biblioteca Publica encontra-se sediada na Casa de Cultura
Mario Quintana (Rua dos Andradas, 736, Centro, Porto Alegre). A mudanga
temporaria de sede foi necessaria para o inicio da nova etapa de obras do Projeto
Monumenta. Desde a mudancga de sede a Biblioteca passou a abrir aos domingos,
fechando as segundas-feiras, dia em que a Casa de Cultura ndo abre ao publico. O
horario de funcionamento da Biblioteca foi mantido sendo das 9 as 19 horas de
tercas a sextas-feiras, e aos sabados e domingos das 14 as 18 horas. A disposigao

dos setores da BPE na Casa de Cultura ocorre da seguinte forma:
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Na Casa de Cultura, os setores de pesquisa de referéncia, geral e de
documentacgédo rio-grandense, bem como o setor de empréstimos, ficardo
sediados no terceiro andar; o setor de multimeios, para pesquisas na
internet, no quinto andar; e o setor braille, para cegos e pessoas com
deficiéncia visual, no térreo da Casa. (BIBLIOTECA PUBLICA DO ESTADO,
2003).

Embora em condi¢des inadequadas, visto que as instalacbes que ocupa nao
foram construidas para abrigar uma biblioteca de tamanha diversidade de usuarios,

a BPE deu continuidade a todas as suas atividades e projetos.

1.2.2 Biblioteca Publica Municipal Josué Guimaraes (BPMJG)

Outra biblioteca publica de grande representatividade, localizada em Porto
Alegre é a Biblioteca Publica Municipal Josué Guimaraes. A qual sera tratada, com
detalhes desde o momento de sua criagdao, transformacbes, alteragdes de
denominacdes e sua situacio atual.

O escritor Josué Guimaraes (1921-1986), gaucho de Sao Jerdnimo, foi uma
das figuras mais atuantes do jornalismo no Rio Grande do Sul do século XX.
(SECRETARIA MUNICIPAL DA CULTURA, [20067]).

De acordo com a Secretaria Municipal da Cultura ([20067]), ele foi reporter,
editor, correspondente internacional, ilustrador e colunista dos mais influentes, em
jornais como: o Diario de Noticias, A Hora, Folha da Tarde, Zero Hora e Folha de
Sao Paulo.

Em 1951 foi eleito vereador em Porto Alegre, ocupando a vice-presidéncia da
Camara Municipal. (COHEN, 2001).

Na literatura, descoberta apenas no fim dos anos 60, o escritor iniciou a
composic¢ao de livros como: Camilo Mortagua, Tambores Silenciosos, Dona Anja e a
trilogia inacabada A Ferro e Fogo, um fiel retrato da sociedade da qual foi
observador implacavel. Suas histérias retratadas com magistral simplicidade foram
responsaveis pelo despertar para a leitura em varias geragbes. (SECRETARIA
MUNICIPAL DA CULTURA, [20067]).
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Em 23 de margo de 1986 falece em Porto Alegre o escritor Josué Guimaraes,
e em sua homenagem em 11 de agosto de 1986, através do Decreto n°: 8778/1986,
a Biblioteca Municipal de Porto Alegre, do Centro Municipal de Cultura passa a se
chamar Biblioteca Publica Municipal Josué Guimaraes (BPMJG). (COHEN, 2001).

A Biblioteca Publica Municipal em 1955, ja estava em funcionamento no entéao
Departamento de Assisténcia e Instrugdo da Prefeitura de Porto Alegre, no edificio
Intendente Montaury, no centro da cidade. A Biblioteca Publica, nessa época, estava
inserida na Secgao Cultural do Servico de Recreacao Publica, através da Lei
Municipal 1413, de 11 de junho de 1955.

A Biblioteca Publica Municipal de Porto Alegre, quando da sua criagao, tinha
carater estritamente recreativo, tendo como caracteristicas: ser publica,
proporcionar livre acesso as estantes, ter um acervo abrangendo obras de
carater geral, como também proporcionar empréstimo domiciliar aos seus
usuarios, existindo também bibliotecas ramais nos Parques da Cidade.
(GRINGS, 1986, p. 6).

Em 1978, com a construcdo do Centro Municipal de Cultura, a biblioteca do
antigo Edificio Montaury e, posteriormente do edificio IPASE, passou a fazer parte

do novo complexo cultural de Porto Alegre.

Com novas transformagdes administrativas na Prefeitura Municipal de Porto
Alegre, surgiu a Secretaria Municipal de Educagdo e Cultura, 6rgao
encarregado de desenvolver a politica educacional e cultural da
comunidade porto-alegrense, devendo suprir as necessidades de ensino de
primeiro grau. O Decreto 5222, de 19.05.1975, estrutura a Secretaria
Municipal de Educacgao e Cultura, criando dentre outras Divisbes, a Divisdo
de Cultura. A Divisdo de Cultura, subordinada a Secretaria Municipal de
Educacéo e Cultura, organizada com a fungao de desenvolver a cultura e o
lazer através de atividades artisticas, cientificas e recreativas. (GRINGS,
1986, p. 6-7).

A biblioteca entdo se muda para o Centro Municipal de Cultura (sua sede
atual), passando a fazer parte do novo complexo cultural que acabara de ser
inaugurado, junto ao Teatro Renascencga, ao Atelier Livre da Prefeitura e a Sala
Alvaro Moreyra. (SECRETARIA MUNICIPAL DA CULTURA, [20067]).
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Ainda em 1986, tanto a Biblioteca Publica Municipal como o Centro
Municipal de Cultura tiveram suas denominagdes alteradas. O Centro
Municipal de Cultura, pela Lei 5775, de 21.07.1986, passou a ser chamado
de Centro Municipal de Cultura “Lupicinio Rodrigues”; e a Biblioteca passou
a ser chamada Biblioteca Publica Municipal “Josué Guimaraes”, conforme
Decreto 8778, de 22.08.1986. (GRINGS, 1986, p. 7).

A Biblioteca Publica Municipal Josué Guimarades (BPMJG) situa-se no Centro
Municipal de Cultura, Arte e Lazer Lupicinio Rodrigues e faz parte da Coordenagao
do Livro e Literatura (CLL) da Secretaria Municipal da Cultura da Prefeitura
Municipal de Porto Alegre. Em seus 640 m? a biblioteca dispde de um acervo de
mais de 40.000 volumes, compreendendo obras de referéncia, didaticas, técnicas,
literatura estrangeira, brasileira e sul-rio-grandense, humanidades, periddicos,
publicagdes oficiais, CDs de musicas, além de uma videoteca (VHS e DVDs). Dispde
também de um setor de literatura infantil e infanto-juvenil.

A Biblioteca Publica tem como finalidade atender ao publico em seus diversos
segmentos, escolaridades e necessidades. Revela-se de extrema importéncia a
sociedade na qual atua, pois proporciona condi¢des basicas para aprendizagem
permanente e desenvolvimento cultural de individuos e grupos sociais e culturais.

Entre os servigos oferecidos pela BPMJG, de acordo com a Secretaria
Municipal da Cultura ([20067]) estao:

a) consulta local;

b) referéncia: setor encarregado em auxiliar os sécios e usuarios nas
pesquisas e na localizagao de livros e outros materiais;

C) empréstimos: o0s socios poderdo retirar simultaneamente os
seguintes materiais: dois livros, com prazo de 15 dias; duas
revistas, com prazo de 8 dias; 2 filmes e 2 CDs com prazo de 2
dias para ambos; todos renovaveis uma vez por igual periodo;

d) consulta a legislagdo municipal: consulta local das leis, leis
complementares, decretos e ordens de servigo referentes a Porto

Alegre.



20

A BPMJG recebe usuarios de diversos tipos, como: estudantes do ensino
fundamental, ensino médio e universitarios, pesquisadores e a comunidade em
geral, totalizando mais de 15.323 usuarios cadastrados.

Possui alguns pontos fortes como:

a) acervo amplo e histérico;

b) localizacdo da biblioteca dentro do prédio do Centro Municipal de
Cultura;

c) tamanho da equipe de trabalho;

d) setor infantil recém criado;

e) funcionamento aos sabados;

f) recebimento de muitas doagoes;

g) processo de informatizagdo do acervo iniciado;

h) participagado em projetos culturais.

A BPMJG esta localizada no Centro Municipal de Cultura, Arte e Lazer
Lupicinio Rodrigues, na Avenida Erico Verissimo, 307 — Bairro Menino Deus, em
Porto Alegre. Além de sua sede, a Josué Guimaraes possui uma unidade ramal no
Bairro Restinga, que disponibiliza um acervo de 7 mil volumes aos moradores da
regiao.

O horario de funcionamento da biblioteca é de segunda a sexta-feira, das 9 as
17h, e sdbados das 14 as 18h. (SECRETARIA MUNICIPAL DA CULTURA, [20067]).

1.2.3 Biblioteca Lucilia Minssen (BLM)

A Biblioteca Lucilia Minssen (BLM), instituicdo da Secretaria de Estado da
Cultura do Rio Grande do Sul, foi criada em 1954, para oferecer um acervo de livros
Infanto-juvenis e promover atividades culturais voltadas para criangas e jovens.

Inicialmente conhecida como Biblioteca Publica Infantil Central (BPI), em

1971, foi renomeada, a fim de homenagear sua idealizadora, Lucilia Minssen.
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Lucilia Minssen quando retornou do curso de poés-graduacdo em
Biblioteconomia nos Estados Unidos foi designada para organizar e dirigir a
BPI. Sob sua orientagédo foram executados os moveis, conforme os padrbes
adequados a criancas e adolescentes. O acervo foi selecionado com vistas
a futura clientela e adquirido através de compras pela Secretaria de
Educacao e Cultura. (DURO, 2009, p. 17)

Instalada na Praga Dom Feliciano, sob a dire¢do de Lucilia, a Biblioteca foi
inaugurada em 12 de outubro de 1956, numa clara homenagem ao Dia das
Criancas. (BIBLIOTECA LUCILIA MINSSEN, [20047?]). Ficou neste primeiro local, até
meados de 1959, quando foi transferida para suas salas no pordo da Biblioteca
Publica do Estado, ali permanecendo até 1973, ano que foi levada para a sobreloja
do edificio Candido Godoy, no centro de Porto Alegre.

Em 25 de setembro de 1990, a BLM mudou-se para o 5° andar da Casa de
Cultura Mario Quintana, sua atual sede.

Como parte fundamental da composicao estrutural de uma instituicdo, esta a
diregdo. A seguir estdo listadas, de acordo com Lorentz (2009, p 39), as

responsaveis pela diretoria da BLM nos ultimos 50 anos:

a) Lucilia Minssen - 1954/1963;

b) Adda Drug de Freitas — 1963/1964;

c) Georgina Creidy — 1964/1965;

d) Clara Costa — 1965/1968;

e) Yvette Zietlow Duro — 1968/1983;

f) Elaine Borralho Piegas — 1983/1984;

g) Tania Mara Rochedo Squeff — 1984/1987;
h) Gladis Maria Ferrao Barcellos — 1987/1993;
i) Marilia Sauer Diehl — 1993/1994;

j) Eroni Kern Schercher — 1994/1995;

k) Maria José Coelho Peres — 1995/1996;

l) Beatriz Pitta Fischmann — 1997/1998;

m) Marilia Sauer Diehl — 1998/1999;

n) Maria Cecilia Silveira — 1999/2002;

0) Marilia Sauer Diehl — 2003/2009.
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O principal objetivo da Biblioteca Publica Lucilia Minssen (BLM) é o
atendimento a crianga e ao adolescente, visando estimular a leitura, em prol de sua
formacdo. (BIBLIOTECA LUCILIA MINSSEN, [20047?]). Com essa finalidade, sdo
oferecidas atividades culturais como: Hora do Conto, Teatro Infantil, Espaco de
jogos (Ludoteca), cursos e oficinas, encontro com escritores gauchos, palestras e
seminarios.

O ano de 2004 foi o ano do cinquentenario da BLM que, ao longo de mais de
meio século, busca cumprir sua finalidade de dedicar-se a educagao, contribuindo
para a cultura do Estado. Nestes mais de 50 anos, passaram pela Biblioteca
grandes nomes da literatura, entre eles estédo: Ziraldo, Ruth Rocha, Liliana Laccoca,
Sérgio Caparelli, Maria Dinorah, Carlos Urbim e Mard Barbieri. (BIBLIOTECA
LUCILIA MINSSEN, [20047?]). Atualmente, tem em sua dire¢éo Marilia Sauer Diehl.

A BLM faz parte do Complexo de Bibliotecas ligada a Secretaria da Cultura do
Estado, do qual também fazem parte a Biblioteca Publica do Estado e as bibliotecas
de bairro, como a Biblioteca Publica Leopoldo Boeck, Biblioteca Publica Ligia Meurer
e a Biblioteca Publica Romano Reif. A diretoria do Complexo de Bibliotecas esta sob
responsabilidade de Morgana Marcon. (SECRETARIA DE ESTADO DA CULTURA,
[20067]).

A estrutura basica da BLM, de acordo com Trombin (1989), é formada pelos

seguintes setores:

a) direcgao;

b) setor administrativo;

c) setor técnico;

d) setor de atendimento a clientela;

e) setor de atendimento a professores e estudiosos de literatura infanto-
juvenil;

f) setor de extens&o.

A BLM, especializada em obras de literatura infantil, de acordo com a
Secretaria de Estado da Cultura ([20067]), possui um acervo de 40 mil volumes,

composto por: livros; folhetos; periddicos; jogos e discos, entre outros.
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Entre os servicos prestados da BLM (BIBLIOTECA LUCILIA MINSSEN,
[20047]), estao:

a) consultas e pesquisas de Ensino Fundamental e Médio;
b) empréstimo domiciliar;
c) espaco de leitura de gibis e revistas;
d) acervo histdrico da literatura infanto-juvenil
€) espaco para jogos e recreagao;

f) langamento de livros;

g) encontro com escritores;

h) promogao de cursos e oficinas;

i) promogdes culturais na Sala Lili inventa o mundo.

A Biblioteca Lucilia Minssen € uma instituicdo ligada a Secretaria de Estado
da Cultura do Governo do Estado do Rio Grande do Sul, estando localizado na Rua
dos Andradas, 736 — 5° andar, Centro de Porto Alegre. Os horarios de
funcionamento sio: de tercas a sextas, das 9 as 18hs e aos sabados, das 14 as
18hs.

1.3 DEFINICAO DO PROBLEMA

A literatura mostra que as atividades culturais podem ser as grandes
responsaveis pela captacdo de novos usuarios e fidelizacdo dos que a Biblioteca ja
possui. Desta forma, pergunta-se:

De que forma esta sendo desenvolvido o marketing de relacionamento nas
acoes culturais oferecidas em trés bibliotecas publicas no municipio de Porto Alegre,
com a finalidade de dinamiza-la e divulga-la?



1.4 OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho foram divididos em geral e especificos para sua

melhor estruturacédo.

1.4.1 Objetivo geral

Analisar a eficacia do marketing de relacionamento das agbes culturais

promovidas por trés bibliotecas publicas, localizadas no municipio de Porto Alegre.

1.4.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos sao:

verificar se estas Instituicbes promovem atividades culturais ;

identificar as ferramentas utilizadas para a construgdo do marketing de
relacionamento;

descrever quais atividades culturais sao promovidas por essas
Bibliotecas;

analisar o interesse da comunidade, segundo a visdo bibliotecaria, em
participar dessas atividades culturais;

verificar se o bibliotecario atua como agente cultural nestas bibliotecas
publicas e se utiliza de politicas para o desenvolvimento dessas atividades
culturais;

propor alternativas de atividades culturais para as Bibliotecas, de acordo

com suas caracteristicas e possibilidades.



2 REVISAO DE LITERATURA

A revisado de literatura abordou conceitos relativos ao marketing através do
marketing de relacionamento, marketing de servicos, bem como esclarecimentos a
respeito de biblioteca publica e agdo cultural, para dar um maior embasamento e

ajudar na elucidagao da tematica desenvolvida neste estudo.

2.1 O QUE E MARKETING?

O marketing é atualmente um processo gerencial que engloba atividades de
analise, desenvolvimento e avaliagdo, tem atuado através de programas preparados
para satisfazer determinadas necessidades de uma idéia, de um produto, de um
servico e até mesmo de uma atividade. Por muitas vezes, o marketing foi
relacionado apenas as atividades comerciais e industriais com fins lucrativos.
Porém, foi a partir da década de 70 que ocorre uma ampliacdo desta area de

competéncia do marketing,

[ . . . ] estendendo-se as atividades de carater social. Campanhas
institucionais de saude publica e planificagdo familiar foram talvez as mais
beneficiadas com esta adogdo. Igualmente, temas como “valorizagdo do
individuo”, “a identidade cultural”’, “a nacionalidade”, “a alfabetizagado”, “a
preservagdo do meio ambiente”, “os direitos humanos” e “a criagdo de
melhores condigdes de vida para a infancia”, entre outros, sao
frequentemente utilizados em campanhas institucionais de grandes
empresas para contribuir para a conscientizagdo da sociedade.
(MARTINEZ; CALVI, 2004, p. 48).

Ha tedricos que afirmam que o termo marketing ndo tem uma tradugao, sendo
muito complicado defini-lo, pois ndo esta relacionada apenas a venda e propaganda.
Talvez, o maior objetivo do marketing seja conhecer e entender o
cliente/usuario/consumidor profundamente, de forma que o servico torne-se

orientado a ele e, por consequéncia, se venda sozinho. Para Peter Drucker (1973,
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apud KOTLER; KELLER, 2006, p. 4)1 o ‘[ ...] objetivo do marketing é tornar
supeérfluo o esfor¢co da venda.”.

Sendo assim, percebe-se que o marketing tem uma orientagao voltada para o
cliente, mais especificamente para sua satisfagdo, com o objetivo de trazer
satisfacdo aos propdsitos da organizagdo. No qual, temos a troca como seu conceito

central, ele:

Exige a oferta de valor a alguém, em troca de valor. Através das trocas,
varias unidades sociais — individuos, pequenos grupos, organizagodes,
nagdes inteiras — obtém os insumos de que precisam. Pela desisténcia de
alguma coisa, elas adquirem alguma outra coisa em seu lugar. Essa alguma
outra coisa € normalmente mais valiosa do que aquilo de que se desistiu, o
que explica a motivagéo da troca. (KOTLER, 1978, p. 20).

A aplicagao do marketing em qualquer ponto da organizagao visa a satisfagéo
do consumidor, 0 mesmo aparece antes da venda, como afirma Kotler (1978, p. 21):
‘O marketing acontece antes da venda e se manifesta por meio de programas
cuidadosamente preparados.”

O marketing faz parte do processo gerencial, pois envolve as fungdes de
planejamento, organizagédo e controle. O mesmo procura atuar na identificacdo das
oportunidades de mercado, e com isso no estabelecimento de estratégias para
atingir seu publico-alvo. De acordo com Kotler (2002, p. 32):

O marketing tem por principal responsabilidade o alcance do crescimento
em receitas lucrativas para a empresa. Ele deve identificar, avaliar e
selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer as estratégias para
alcangar proeminéncia, sendo dominio, nos mercados-alvo.

Como se vé, o marketing formula oportunidades para atingir um mercado,
mais especificamente, para atingir um conjunto de pessoas ou organizagdes que
tem suas necessidades satisfeitas através de produtos, servigos ou atividades, que
por sua vez, retornam para a organizagao em forma de lucro.

Entdo, a maior importancia do marketing esta voltada para o alcance dos

objetivos da organizagéo, ao retorno que determinado servigo ou atividade oferecido

' DRUCKER, Peter. Management: tasks, responsabilities, practices. Nova York: Harper and Row,
1973. p. 64-65.
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ao cliente pode trazer para a organizagdo e na “[ . . . ] identificagdo e a satisfagéo
das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples,
podemos dizer que ele ‘supre necessidades lucrativamente’.” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 4).

O marketing aplicado a organismos culturais, como bibliotecas, segundo
Martinez e Calvi (2004, p. 50),

[...]também estuda, aprimora e promove a ‘venda’ de seus servigos, de
sua imagem e de seus objetivos, e ajuda a criar uma consciéncia coletiva
sobre sua importancia e valor social. As técnicas de marketing ndo se
referem exclusivamente as vendas e ao lucro com produtos comerciais.
Elas destacam estratégias para melhorar a qualidade do produto e do
servigo (seja ele qual for), a programagao do trabalho e o desenvolvimento
integral da instituicdo para atingir suas metas.

Desta forma, se aplicado apropriadamente, o marketing pode trazer
contribuicao vital para o trabalho da biblioteca e da informagao. Como empresas, as

bibliotecas também estdo suscetiveis a ameacas, por isso,

O marketing ajuda os bibliotecarios e o pessoal de informagdo a melhorar
sua reputacdo, tanto dentro das instituigdes quanto como profissdo dentro
da sociedade [ . . . ] os bibliotecarios s&do freqientemente ingénuos quando
se trata de politica interna das organiza¢des onde trabalham [ . . . ] eles tém
de promover um bom trabalho de relagbes publicas para estarem seguros
de que sejam ouvidos e que estejam bem representados. (WOOD, 1987, p.
173-174).

Portanto, pode-se entender que o papel do marketing € o resultado de uma
combinagao de capacidades com as necessidades dos usuarios para que eles
reajam de forma lucrativa para a organizagdo. Como dito anteriormente, o marketing
€ mais do que venda, € muito mais uma relagao de troca utilizado pelo bibliotecario
com o proposito de expandir seu mercado e introduzir inovagdes na biblioteca e
assim por diante. Inovacdes essas, que podem estar relacionadas aos servicos,

como também no oferecimento de atividades culturais.
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2.2 MARKETING EM UNIDADES DE INFORMAGCAO

A transposicao do marketing de setores que visam o lucro para instituigcdes
sem fins lucrativos ainda € considerada como um desafio as unidades de
informagédo. Mesmo que a esséncia do marketing em bibliotecas fosse voltada para
a satisfagdo de seus usuarios, a resisténcia era grande. Na época, ndao havia o

entendimento de que,

O objetivo principal e o mais importante do marketing, é o total empenho na
orientagao para o consumidor = usuario a fim de proporcionar satisfacdo ao
cliente = usuario como a chave para o atendimento das metas
organizacionais. (CORTEZ, 1985, p. 53).

Quando as atividades de marketing passaram a serem integradas a rotina da
biblioteca iniciou-se uma busca em atender satisfatoriamente seus usuarios e ir além

de suas expectativas. A unidade de informacéo passou a perceber que,

O que ela precisa, realmente, é conhecer seus usuarios para atendé-los de
acordo com um conjunto de atividades e percepgdes. E necessario que um
conjunto de atividades administrativas promova o encontro, mutuamente
satisfatorio, entre as necessidades, desejos e expectativas do mercado que
a unidade de informagao precisa atender e os objetivos organizacionais de
longo prazo da proépria unidade de informacao. Essas atividades consistem
no equilibrio entre o interesse do mercado e o que a unidade de informacgéao
pode oferecer. E o que denominamos marketing. (AMARAL, 1998, p. 74).

E fundamental que se tenha a nogdo, que na unidade de informac&o onde se
aplicam as técnicas de marketing, a énfase é direcionada ao mercado, e este
mercado € constituido por usuarios, estes por sua vez, podem ser individualizados
ou institucionais, conforme a clientela da area de atuagéo da unidade de informacgao.
Para Amaral (1998, p. 74), “E imprescindivel ndo sé conhecé-los, como saber quais
sao 0s seus interesses, percepcdes, habitos, etc. [ . . . ] a unidade de informacgao
tem que acompanhar, constantemente, todas as mudangas que ocorrem no meio

ambiente”.
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Outra caracteristica da unidade de informagéao que aplica o marketing seria a
énfase no lucro, ndo s6 se referindo ao volume, mas no lucro que é resultado do
crescimento e da valorizagdo da unidade de informagdo. E necessario considerar a
unidade de informagdo como uma organizagcdo e a mesma deve conhecer seus
competidores. “E necessario também, saber selecionar as oportunidades para agir e
antecipar-se, a fim de alcancar resultados positivos, satisfazendo as necessidades
de informagdes dos usuarios, com os recursos disponiveis.” (AMARAL, 1998, p. 75).

Mesmo que se evidencie que a adogao do marketing ainda é muito precaria
por muitas unidades de informagao, algumas acabam se esfor¢gando e fazendo o
contrario, aderindo as ferramentas que podem trazer beneficios a organizagéo.

Porém é importante lembrar, que:

[...] o marketing ndo pode ser considerado como se fosse uma caixa de
truques ou de surpresas, nem mesmo um complicado conjunto de técnicas
de geréncia ou féormulas matematicas magicas. Marketing nao é panacéia
para todas as mazelas, nem a tabua de salvagdo do mundo. (AMARAL,
1998, p. 77).

Desta forma, na adogdo do marketing, deve-se pensar também na
manutencdo de recursos financeiros, como alocacdo cada vez maior desses
recursos, alcancando a satisfagcao dos usuarios e mantendo satisfeita a equipe de
trabalho.

Por fim, apesar das vantagens e beneficios que o marketing possa trazer para
a unidade de informacéao e bibliotecarios sempre existirdo barreiras e obstaculos na
sua adog¢ao, porém quando integrado ao processo gerencial da unidade, os retornos

serao imediatos.

2.3 MARKETING DE SERVICOS

Conforme visto anteriormente, qualquer que seja o ponto onde o marketing
seja aplicado, o mesmo visa a satisfacdo do cliente, usuario ou consumidor. Ja
quando se fala em servicos, o mesmo se refere ao oferecimento de um servigo que

o cliente quer, de uma maneira que ele deseja. Pode-se dizer também, que o
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marketing de servigos esta relacionado a um conjunto de programas destinados a
atender desejos e necessidades de clientes ou usuarios e, por isso, sua
preocupagao constante na aplicagdo da qualidade em servigos.

Cobra e Zwarg (1987, p. 3), definem o marketing de servigos como “[ . . . ]
uma disciplina que procura estudar os fendbmenos e fatos que ocorrem na venda de
servigos.”

O marketing de servigos surgiu em fungédo da grande expansao dos servigos e
o0 reconhecimento de sua importancia como atividade lucrativa dentro de uma
organizagdo. Portanto, uma constante busca pela eficacia operacional dos servigos
se faz necessaria, ja que a cada dia aumenta a competitividade.

Deve-se cada vez mais, estar atento a todas as questdes, internas ou
externas, visto que, ameacas tem surgido a todo o momento. Para Cobra (2001, p.
34):

A todo momento surgem ameacgas aos negdécios de um servigo, vindas do
meio ambiente, como fatores econdmicos e politicos, inovagoes
tecnolégicas ou mesmo do ambiente interno. O fato é que uma empresa de
servigos precisa estar atenta, pois seu negécio pode tornar-se obsoleto, por
mais que ela possua vantagens competitivas. E isso significa, portanto,
observar tanto o ambiente interno quanto o externo. As deficiéncias
organizacionais exigem uma pronta resposta, ou seja, € preciso corrigir
falhas operacionais, pois um servigco, para se manter competitivo, precisa
primar pela qualidade, entre outros aspectos.

Além disso, manter a proximidade com os clientes é fator fundamental no
mercado competitivo do setor de servigos. Deve-se sempre buscar langar novas
invencgdes, buscar novas idéias e que estas idéias possuam certa ousadia.

Por isso, a estratégia do marketing de servigos tanto em uma empresa como
numa unidade de informacéo € que sempre se deve procurar satisfazer o cliente, de
uma forma, que deixe ele feliz, e o faga procurar novamente por este servico. A
lealdade é o objetivo final desta relacéo. “Permanecer competitivo antes de ser uma
questao estratégica € um imperativo para a sobrevivéncia”. (COBRA, 2001, p. 29-
30).

O mais importante € ver a empresa ou uma unidade de informacdo com os
olhos de um cliente. De acordo com Cobra (2001, p. 35): “A empresa precisa ser

vista de fora para dentro, assim como os clientes a véem. Um bom gerente de
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marketing planeja suas ac¢des de fora para dentro, ou seja, do mercado para a
empresa.”

Outro ponto importante, quanto a qualidade em servigos, € que nao importa
quanto o servigo seja bom, caso ocorrer repetidamente falhas e o0 mesmo deixar a
desejar, o cliente o entendera como servigo de baixa qualidade, ndo retornando a
utiliza-lo. A partir deste contexto, é que entra em agdo o marketing de
relacionamento, pois: “O objetivo basico do marketing de relacionamento é a
construgcéo e a manutencao de uma base de clientes comprometidos e que sejam
rentaveis para a organizac¢ao.” (JUM, 2007, p. 19).

Por isso, vale a pena investir e atender as expectativas deste cliente, e
trabalhar na qualidade dos servigos, tanto em empresas como nas unidades de
informacéo, ja que ¢€ através de um bom relacionamento e da qualidade do servigo
oferecido, que a unidade de informagao mostrara a sua utilidade.

Por fim, entende-se que o marketing de servigos procura alcangar e manter
um nivel superior de servico que remeta a unidade de informagdo uma vantagem
competitiva, pois se deixar de lado a competitividade o nivel de servigo acomoda-se

e ndo acompanha os desejos e necessidades dos usuarios.

2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento tem seu reconhecimento voltado para uma
das principais mudangas de paradigma no marketing, e € a partir da década de 90,
que as empresas bem-sucedidas comegcam a voltar suas estratégias para os
clientes. De acordo com McKenna (1992): trata-se de um novo marketing, de um
marketing melhorado. Surge como uma solu¢do ao fim da fidelizagdo de clientes as
empresas. Com isso “[ . . . ] a solugao real obviamente ndo é mais o marketing, e
sim o melhor marketing. E isso significa um marketing que encontra um modo de
integrar o cliente a empresa, como forma de criar e manter uma relagéo entre a
empresa e o cliente.” (MCKENNA, 1992, p. 4).

Neste caso, o melhor marketing compde-se de um bom relacionamento onde:
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As relagdes sao a chave, a base da escolha do cliente e da adaptacao da
empresa. Afinal, o que € uma marca bem-sucedida sendo uma relagao
especial? E quem melhor do que o pessoal de marketing de uma empresa
para criar, manter e interpretar a relacdo entre a empresa, seus
fornecedores e clientes? (MCKENNA, 1992, p. 5)

O mais importante a ressaltar € que o marketing de relacionamento esta
sempre voltado ao usuario, mais especificamente para sua satisfacdo, na procura
por um relacionamento a longo prazo com o seu mercado e na busca por sua
fidelizacdo. A fidelizacao constitui-se na forma mais eficaz de se alcancar uma maior

competitividade, pois:

Os consumidores pensam sobre os produtos e empresas comparando-0s
com outros produtos e empresas. O que realmente importa € como os
possiveis clientes e os ja existentes véem uma empresa em relagdo as
concorrentes. Os consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos
e necessidades com base em dados empiricos, opinides, referéncias
obtidas através de propaganda de boca e experiéncias anteriores com
produtos e servicos. Usam essas informagdes para tomar decisbes de
compra. (MCKENNA, 1992, p. 45).

Desta forma, vale lembrar que quando os servigos ofertados por empresas ou
bibliotecas nao corresponderem as expectativas do cliente e usuarios, estes perdem

o interesse pelo prestador do servigo. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 406):

Os clientes formam expectativas a partir de varias fontes, como
experiéncias anteriores, boca-a-boca e propaganda. Em geral, eles
comparam O servico percebido com o servigo esperado. Se o servigo
percebido ndo atender as expectativas do servico esperado, os clientes
perderao o interesse pelo fornecedor. Se o servigo percebido atender as
expectativas ou for além do que se esperava, os clientes ficarao inclinados
a recorrer novamente ao fornecedor. Empresas bem-sucedidas adicionam a
suas ofertas beneficios que nao so6 satisfazem os clientes, como também os
surpreendem e encantam.

Por isso, vale a pena trabalhar para surpreender e ir além das expectativas do
usuario, pois encantar clientes € uma questdao ou uma forma de superar estas
expectativas.

O marketing de relacionamento engloba inumeros conceitos, mas a
unanimidade entre todos, € que o mesmo trabalha no gerenciamento de

relacionamentos duradouros focados na retencdo de clientes. Segundo Vavra
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(1993, p. 47), o marketing de relacionamento € aquele em que “[ . . . ] a énfase é
reconhecimento da importancia de tratar cada cliente individualmente e conduzir
negocios de forma totalmente sob medida, ndo importando o tamanho da empresa.”
E o marketing de relacionamento que vai definir a fidelidade do cliente, usuario ou
consumidor de uma empresa ou de uma biblioteca. O mesmo vai compreender um
processo que integra atitudes e a¢gdes que encaminham para relagées duradouras,
com o objetivo de obter beneficios mutuos.

Talvez se pense que € muito mais caro manter um cliente do que conquistar
um novo para qualquer tipo de organizagdo. No entendimento de Medeiros (1997, p.
131), “Ao entrar numa loja, adquirir um produto ou ter a prestagcdo de um servigo
pela primeira vez é facil. Fazer com que esse consumidor retorne e passe a ser
cumplice, sao outros caminhos.”

Desenvolver um relacionamento refere-se a um gerenciamento de
diferencgas, interesses, confianga, negociagéo e pessoas. Trata-se de uma estratégia
que visa a manutencado de uma base de clientes fiéis na busca por relacionamentos
duradouros, tornando-os rentaveis, como também atuar na conquista de novos
clientes. Trabalhar na manutengao da fidelizacdo de clientes € como um desafio,
pois a mesma s6 € obtida quando as expectativas dos clientes sdo ultrapassadas,
apenas desta forma, estes clientes se tornarao fiéis. Geralmente, os mais fiéis sao
aqueles clientes muito satisfeitos. Estes clientes quando fiéis e retidos, aumentaréao
notavelmente o potencial de lucratividade de uma empresa ou unidade de
informacdo. Ja o cliente insatisfeito ou muito insatisfeito pode romper com sua
fidelidade, trocando de prestador de servico. Quando satisfeito, torna-se um
defensor da organizagao, e até mesmo, um divulgador do local.

No que concerne a uma atividade cultural, a cultura pode ser uma grande
sacada do marketing, pois a mesma pode ser uma solugéo a pouca participagdo nas
atividades desenvolvidas pela biblioteca. E importante destacar que:

O evento cultural atinge um publico-alvo bem definido; aproxima, de
maneira inteligente e extremamente eficiente, o consumidor a um produto
ou uma marca; sem falar na criagdo de um vinculo comunitario com o seu
meio ambiente — algo fundamental para o posicionamento de produtos e
fidelidade do consumidor. (MEDEIROS, 1997, p. 75-76).
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Vé-se nessa relagdo marketing e cultura uma forma de atender as
necessidades e expectativas dos consumidores, criando um vinculo de simpatia.

Medeiros (1997, p. 77) ressalta que:

Muitas vezes, uma agdo de comunicagao voltada para a cultura pode
surpreender nos resultados. Ndo € investir por investir ou simplesmente
para ter titulos de mecenas. Ao se aplicar dinheiro em qualquer atividade, o
objetivo é ter retorno.

E trabalhando na qualificacdo de imagem que se obtém um dos melhores
resultados para ter o usuario sempre presente, até mesmo porque € sempre mais
facil lembrar de quem esta por perto, isto €, de quem sempre participa das
atividades.

Por fim, entende-se o marketing de relacionamento como uma abordagem
que envolve a criacdo e o desenvolvimento de relacionamentos duradouros e
lucrativos com os usuarios, ou seja, trabalha na atracdo e na manutencédo de
relacionamentos, na forma de tornar estes sdlidos, buscando sempre compreender
as necessidades destes usuarios e proporcionar a eles a melhor qualidade em

servigos possiveis as suas necessidades individuais.

2.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Inicialmente, ao pensar na aplicagdo do marketing de relacionamento, deve-
se pensar lado a lado com este, nas estratégias que serdo agregadas para se atingir
o objetivo final. No marketing de bibliotecas, trabalhar no desenvolvimento de
estratégias € uma forma de escolha dos meios para se concretizarem os objetivos,
ou seja, atingir o usuario.

A palavra estratégia originalmente foi utilizada pelo comando militar grego
desde 500 a.C, e sempre esteve associada a manobras e operagdes militares de
alguma forma. Hoje, esta muito mais associada ao método ou modo de desenvolver

alguma atividade para alcangar algum objetivo, ou seja, estratégia € como afirma
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Bateman e Snell (1998, p. 124), [ . . . ] um padrdo de ag¢des e de alocagbes de
recursos destinados a atingir os objetivos da organizagéo.”

A estratégia pode ser uma ferramenta importante para lidar com as
turbuléncias enfrentadas no dia-dia pelas bibliotecas, € uma importante ferramenta
de gestdo, que possibilita lidar com condigcbes de mudangas. Nas unidades de
informagdo a estratégia € o termo usado para se referir a capacidade da
organizagcdo de analisar o meio externo onde atua, posicionando-se conforme as
alteracdes do ambiente.

Um bom exemplo disso encontra-se no desenvolvimento de programas de
comunicagéo, onde o bibliotecario decidira sobre a melhor forma de publicidade e
propaganda, isto €, o melhor cartaz, o melhor folheto, o melhor meio de
comunicacao etc..

Desta forma, estratégias de marketing de relacionamento referem-se a um
conjunto de padrbes, idéias e agbes para atrair, manter e incrementar o
relacionamento, na énfase na satisfacdo dos usuarios e sua fidelizacdo. Deve-se
lembrar que usuarios satisfeitos sdo a base de qualquer negécio bem-sucedido e por
que nao dizer, que usuarios fiéis sdao fundamentais para a conquista e sustentacao
da lideranga no negdcio. Para uma empresa evoluir da condigdo de clientes apenas
satisfeitos para a de clientes absolutamente fiéis, Sant’anna (2004, p. 49), responde

da seguinte forma:

A maioria das empresas acredita que apenas fornecer produtos e servigos
continuamente melhores e a pregos competitivos seja suficiente. Outras,
porém, vdo além e criam programas de beneficios para os usuarios
frequentes, geralmente oferecendo descontos e vantagens. Por que,
entretanto, apenas essas agbes ndo aumentam significativamente a
fidelidade dos clientes a longo prazo?

Neste caso, € importante ndo esquecer do comportamento do consumidor, ou
seja, que o consumidor vem mudando seu comportamento.
Uma forma de gestao de relacionamento com o cliente muito comentada na

literatura de marketing € o CRM — Customer Relationship Management.
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O CRM é, além de um conceito de gestdo, uma ferramenta da tecnologia da
informacao que facilita a gestdo dos clientes. Porém o uso deste software
de gestdo ndo é condigdo imprescindivel para a implementagdo de
programas de fidelidade. O que nao pode ser descartado € o conceito
definido pela gestao do relacionamento com o cliente — CRM. (SANT’ANNA,
2004, p. 51).

Pode-se entender, que o CRM procura unir o marketing a tecnologia da
informacgé&o, para prover as organizagdes meios eficazes e integrados para atender
as necessidades dos clientes.

Manter o didlogo com o cliente é fundamental, quando se criam programas de
comunicagdo, qualquer organizagdo sO tem a ganhar. Segundo Vavra (1993, p.

127), o dialogo com clientes pode proporcionar o seguinte:

a) dizer-lhe se vocé esta fazendo algo errado e como corrigir o erro;

b) da-lhe idéias para novos produtos e maneiras de apresentar os
produtos atuais;

c) torna o cliente potencial (prospect) mais interessado e menos
aborrecido ou frustrado;

d) faz o cliente sentir-se mais leal e compromissado em fazer negdcios
com VOcCé;

e) fornece apoio impressionante para sua propaganda;

f) acrescente valor para seu produto ou servigo.

Assim, entende-se, que o contato direto com clientes € uma das melhores
maneiras de construir relacionamentos duradouros com eles.

A comunicagdo tem seus meéritos, pois € através dela que se atinge um
publico-alvo com maior rapidez. Dentro da comunicagao, pode-se citar a propaganda

de boca, pois a mesma:

[...] provavelmente é a forma mais poderosa de comunicagdo no mundo
dos negocios. Pode tanto ferir a reputagcdo de uma empresa, quanto
alavaca-la no mercado [ . . . ] usamos a propaganda de boca para nos
ajudar em todos os tipos de decisdo. Confiamos nela para decidir que
produtos comprar, que relatérios ler, em que lideres empresariais acreditar.
(MCKENNA, 1992, p. 92).
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Esta ai, a propaganda de boca, ou comunicagcdo boca a boca que vai
formando uma rede interligando pessoas, passando informag¢des sobre determinado
produto, servico e até mesmo uma atividade cultural. Como exemplo, quando um
usuario ficar muito satisfeito com o servico oferecido por uma unidade de
informacgédo, pode divulgar para terceiros, e assim vai formando uma rede de
usuarios. Para McKenna (1992, p. 94), “A propaganda de boca € um meio tdo obvio
que a maioria das pessoas nao perde tempo analisando ou tentando compreender
sua estrutura.”

Todo esse enorme potencial demonstrado pela propaganda de boca tem suas

caracteristicas centradas nos seguintes motivos:

Em primeiro lugar, € um processo conhecido. A mensagem sempre é
veiculada por uma pessoa de carne e 0sso [ . . . ]; em segundo lugar, a
mensagem é ajustada a cada ouvido. A propaganda de boca pode ser
alterada, simplificada, modificada, embelezada e verificada de acordo com
cada pessoa [ . . . ]; em terceiro lugar, o feedback é instantaneo. Se o
ouvinte concordar com o falante, acenara com a cabega ou dara algum
outro sinal de concordancia. (MCKENNA, 1992, p. 94-95).

Outros mecanismos de comunicagao, como informativos, circulares, envio de
mala direta por e-mail, jornais, folders, cartazes, murais da instituicdo sao
costumamente utilizados para estreitar lagcos entre a biblioteca e os usuarios.

A propaganda em si, ndo a de boca, mas a relacionada com jornais e
televiséo, costuma ser outro composto de marketing para se atingir o publico, pois
se trata de uma “[ . . . ] comunicagdo paga, impessoal e transmitida por midia ndo
interativa de massa (como televisdo, jornal e outdoor) ou midia interativa eletrénica
(a Internet). (URDAN; URDAN, 2006, p. 253). Por essa variedade de midias, a

propaganda consegue atingir amplos publicos-alvo. Na verdade,

qualquer que seja a midia, a propaganda consegue atingir imenso numero
de receptores ao mesmo tempo, diminuindo o custo da comunicagio por
pessoa exposta. Permite repetir a mensagem diversas vezes, elevando a
probabilidade de assimilagao pela audiéncia. Pode alcancar o consumidor
em diferentes momentos da sua vida (em casa, no trabalho, no lazer,
viajando), num dos quais talvez ele esteja mais receptivo. (URDAN;
URDAN, 2006, p. 274).
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O marketing direto é outra ferramenta utilizada com objetivos de atingir o
publico-alvo. De acordo com Urdan e Urdan (2006, p. 254): “O emissor utiliza um ou
mais meios — mala direta, catadlogo ou telemarketing — para atingir o receptor em
qualquer lugar onde ele estiver.” Essa mesma ferramenta impulsiona o uso de banco
de dados, onde armazenam informag¢des sobre clientes atuais e potencias, com o
intuito de permitir “[ . . . ] a selecdo dos melhores nomes para cada campanha de
marketing direto e recebem os registros dos resultados obtidos junto aos
consumidores atingidos pela campanha.” (URDAN; URDAN, 2006, p. 254).

E importante, que na comunicacéo, ao se elaborar mensagens, o emissor
saiba criar e incorporar em seu conteudo, fatos, sentimentos, imagens e sons que
atraiam quem se quer atingir, isto é, que o chamem atengéo. Para Urdan e Urdan
(2006, p. 256): “A criatividade € indispensavel para o bom gabarito na construgcéo de
mensagens, mas principios e técnicas ajudam [ ...]".

Vale lembrar também, que & a partir destes meios que o emissor consegue
atrair e gerar uma identificagdo no receptor, desta forma, o receptor se sentira mais
seguro com quem o atraiu.

Por fim, com o propdsito de enfatizar ainda mais o marketing de
relacionamento, finaliza-se essa se¢do com algumas dicas de ferramentas
apontadas para a observacao e avaliacdo da satisfacdo dos usuarios indicadas por
Minadeo (2008), sao elas:

a) sistemas diversos de pontuagdo, que premiam as compras
repetidas dos clientes, como, por exemplo, os programas de
milhagens das companhias aéreas;

b) sistema de reclamacdes e sugestbes: vem a ser o meio ideal para
se iniciar um verdadeiro processo de fidelizacdo, facilitando a
apresentacdo de queixas e sugestdes, o que ajuda as empresas a
agir mais rapidamente e permite que recebam idéias que possam
aperfeicoar seus produtos e servigos. Sdo poucos os clientes que
reclamam e assimilam uma segunda chance, pois a maioria
simplesmente muda a marca;

C) pesquisas sobre satisfacdo dos clientes: fornecem um padrdo de

medida direta visando complementar o Sistema de Reclamacdes e
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Sugestdes, visto que a maioria dos clientes ndo tem iniciativa de
fornecer informacdes;

d) analise do cliente perdido: trata-se do contato com clientes que
pararam de comprar ou mudaram para outro fornecedor, para saber

O que ocorreu.

Entende-se dessa forma, que ha varias ferramentas voltadas para criar o elo:
biblioteca versus usuario. O importante € pensar que se vocé for bom para seus
usuarios, eles continuardo voltando porque gostam de vocé. Se eles gostam de

VOCé, o seu retorno sera traduzido em lucro.

2.6 BIBLIOTECAS PUBLICAS

Percebe-se a necessidade de alguns esclarecimentos sobre a biblioteca
publica, seu historico de surgimento no Brasil e sua importéncia social, decidindo-se
por comecgar com algumas informagdes introdutérias. Sendo assim, faz-se
necessario fornecer um panorama geral da criacdo das bibliotecas publicas no pais,

sobre o que Valio (2003, p. 48) informa:

A primeira Biblioteca Publica, com o objetivo de atender os cidadaos em
geral, foi fundada em 1811, na Bahia. Até entao, as bibliotecas conventuais,
principalmente dos Jesuitas, cuja missao era ensinar as primeiras letras aos
alunos do Brasil colénia e prover as necessidades de leitura dos religiosos,
sendo, portanto, consideradas como privadas.

Analisando a legislacdo referente ao Sistema Nacional de Bibliotecas
Publicas, Valio (2003) identificou pouco comprometimento por parte do poder
publico, revelado através dos verbos constantes no Decreto Presidencial n.520, o
qual considerou evasivo, no tocante a destinagdo de verbas ou ao plano
orcamentario para as bibliotecas publicas. Embora apresente essa deficiéncia
quanto a clareza do plano orgamentario, o Decreto Presidencial (1992) foi o primeiro
a fazer mencdo, em ambito nacional, a politicas publicas que contemplassem

questodes referentes a destinacado de verbas por parte do Estado, para a manutencao
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das bibliotecas publicas. No momento da sua criacio, a Biblioteca Publica da Bahia
contava exclusivamente com os cidadaos para obter seu sustento. Como se pode

perceber através do texto de Valio (2003, p. 52):

Embora tenha sido criada para promover a instrugédo do povo, a Biblioteca
Publica da Bahia iniciou-se sem nenhuma verba ou local especifico
destinado a ela, pois deveria funcionar com seus proprios recursos.

O acesso a leitura faz parte do processo de inclusao social, assim como o
acesso a informacao faz parte do exercicio da cidadania, o que demonstra a
necessidade de politicas publicas de incentivo a leitura e a disponibilizagcdo da
informacgéo de forma igualitaria. No que se refere ao acesso ao livro e a leitura que a
biblioteca publica proporciona, Britto (1999, p. 101) enfatiza a importancia do acesso
a informacgao para a formacdo do cidadao, dizendo: “A escrita e a leitura sempre
foram, e continuam sendo, instrumento fundamental de poder e, nesse sentido,
sempre estiveram, e continuam estando, articuladas aos processos sociais de
producao de conhecimento e apropriagao dos bens econémicos.”.

Como o préprio nome indica, a biblioteca publica atende as quaisquer tipos de
publicos, sejam estudantes, profissionais, cidaddos em geral. Neste mesmo sentido
abrange diferentes faixas etarias, além disso, ndo se deve considerar quaisquer
condicdes socio-econdmicas, sexo, raca e crenca, atendendo seus usuarios em
suas necessidades informacionais.

E fundamental que se procure a aproximacao entre a biblioteca publica real e
a ideal. Entende-se por biblioteca publica ideal a que realiza suas fungdes, social,
cultural e educacional e que esta de acordo com os conceitos estabelecidos sobre a

mesma, como por exemplo, o que diz a Fundagao Biblioteca Nacional (2000, p. 17):

O conceito de biblioteca publica baseia-se na igualdade de acesso para
todos, sem restricdo de idade, raga, sexo, status social, etc. e na
disponibilizagdo a comunidade de todo tipo de conhecimento. Deve oferecer
todos os géneros de obras que sejam do interesse da comunidade a que
pertence, bem como literatura em geral, além de informagdes basicas sobre
a organizagao do governo, servigos publicos em geral e publicagdes oficiais.
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s

E muito importante entender que a biblioteca publica é vital para a
comunidade na qual esta inserida. A mesma deve estar sempre pronta a sanar as
necessidades da comunidade, sejam elas sociais, educacionais ou culturais. As
necessidades podem surgir a partir de um trabalho, pesquisa ou simplesmente para

recreacdo. Suaiden (1995, p. 20) comenta que:

Na realidade a biblioteca publica deve constituir-se cada vez mais, em um
centro convergente das aspiragdes comunitarias, ou seja, deve ter uma
identificacdo muito grande com sua comunidade e contribuir para resolver
os problemas que sao proprios a mesma comunidade.

A biblioteca publica desempenha sua fungdo social propiciando
desenvolvimento cultural, politico e informacional a comunidade. Proporcionando
educacao formal, ndo formal e informal a mesma.

Devido a diversidade de usuarios da biblioteca publica (quanto a idade, sexo,
nivel cultural, entre outros aspectos) faz-se necessario uma abrangente e
diversificada quantidade de materiais, que supram as demandas desse publico
heterogéneo, com eficiéncia e eficacia. Corroborando com essa informagéo Barros
(2002, p. 93) afirma que:

Desta forma fica transparente e notério o enorme trabalho e
responsabilidade da biblioteca publica na sociedade, ja que serve a
diferentes publicos, cada qual com suas necessidades e demanda
crescente por conhecimento, informacdo e novas alternativas de
entretenimento, neste tempo e espago social sempre em constante
mudancga.

Sobre o enfoque dos usuarios da biblioteca publica Milanesi (1989, p. 11)

declara que:

A Biblioteca Publica, no rigor de sua denominagdo, deve estar aberta a
todos os publicos de uma determinada coletividade. Se ela se fixar em um,
particularizara o atendimento, especializando-se nele. Se, ao contrario
voltar-se para a coletividade como um todo, uma série de problemas novos
ocorrera. Nao se deve esquecer que o estudante é publico também, e que
deve ter o seu espago na biblioteca publica. Mas ao seu lado existem varios
segmentos da populagdo que, mesmo ndo utilizando a biblioteca, ndo
deixam de ser um publico em potencial.
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Sobre esta questdo do espaco do estudante na biblioteca publica, € muito
importante ressaltar que:

Se uma rede de bibliotecas escolares fosse implantada no Brasil, atraindo
para si a responsabilidade do atendimento aos estudantes, o que
aconteceria com a biblioteca publica? Como justificaria as verbas, infimas é
verdade, que para ela sdo carreadas? Como justificaria seus gastos para a
populacdo? E possivel que uma situacdo desse tipo obrigasse, como fator
de sobrevivéncia, aprofundas alteragdes na biblioteca publica. (ALMEIDA
JUNIOR, 2003, p. 69).

Aqui, alerta-se para um assunto delicado, sobre o das fungdes da biblioteca
publica. Ha quatro grandes fungdes acumuladas desde 1850, inclusive, as mesmas
estdo presentes até hoje, sdo elas: fungcdo educacional, fungdo cultural, fungdo de
lazer ou recreacional e fung¢ao informacional, esta ultima surgida no final dos anos
60 e inicio dos anos 70 (ALMEIDA JUNIOR, 2003). Algo que fica muito claro é que a
biblioteca publica ndo considera como uma de suas fungdes primordiais o

atendimento a alunos. A mesma:

[ ...] ndo esta preocupada com a formagao de um acervo que possa
atender aos interesses desses usuarios. A sua colegcdo é desenvolvida,
considerando o atendimento de um publico que, quase sempre, nao
freqlienta o espago da biblioteca. Poucos sdo os materiais doados, que
estdo voltados para os alunos. Por esse motivo, entre outros, as obras de
referéncia, em especial as enciclopédias e almanaques, acabam por se
converter no principal material utilizado pelos estudantes. (ALMEIDA
JUNIOR, 2003, p. 71).

As fungdes cultural e recreacional (de lazer) surgiram no inicio do século XX,
e acabaram por serem agregadas a fungédo educacional.
Quanto a funcgao cultural, desde a sua inclusdo, sempre foi entendida como

um sindnimo de erudigédo, Almeida Junior (2003, p. 72) explica que:

A biblioteca deveria propiciar a populacdo meios para que as pessoas
pudessem ampliar sua ‘inteligéncia’ através de materiais, em especial 0
livro, considerados de ‘lastro’. A preocupagcdo era, e ainda &, levar as
pessoas a leitura dos ‘bons’ livros, entendidos esses a partir de conceitos
dos préprios bibliotecarios e de analises mais ou menos sedimentadas e
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consensuais de criticos de literatura. A funcido recreacional ou de lazer
entende a biblioteca publica como um espago que deve oferecer
entretenimento através da leitura, promovendo-a e intensificando o
empréstimo de livros. Ao lado do atendimento a alunos, essa é a funcao
mais conhecida da biblioteca publica.

Entre o final dos anos 60 e inicio dos anos 70 foi acrescentada as outras

funcdes da biblioteca publica, a informacional.

Tal funcdo, na verdade, é fruto ndo de um estudo de usuario que tenha
detectado a necessidade da populagdo por informacbes para atender e
fazer face a problemas cotidianos, mas de um interesse da propria
biblioteca: lutar por uma fatia maior do orgamento destinado aos
equipamentos culturais. (ALMEIDA JUNIOR, 2003, p. 74).

Quando a biblioteca propicia a populacdo meios para que amplie sua
inteligéncia e cidadania, fica aqui registrado nao apenas livros pra leituras, mas o
oferecimento de atividades culturais. E, ha outro importante destaque aqui, uma
parcela significativa desta populagdo € analfabeta ou com um baixo nivel de grau de

escolaridade e a biblioteca, como centro de informacéo,

[ ...] ndo pode marginalizar mais ainda esse publico: & preciso criar
servigos que sejam respostas ao que ele desejaria ou poderia desejar. O
acesso a informacgao para o analfabeto, além de ser um direito fundamental,
é um caminho para a propria alfabetizagdo, para a independéncia em
relagcéo as possibilidades de se informar. (MILANESI, 1986, p. 12).

Dessa forma, a biblioteca publica ao propiciar a populagdo meios para que
amplie sua cidadania, pode-se entender que isso sO sera alcangado com o
oferecimento de um mundo com uma dose de entretenimento, leituras, oficinas,
palestras, cursos, eventos diversos, pois a biblioteca publica recebe um publico

diverso. Uma diversidade que s6 a mesma possui.
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2.7 A ACAO CULTURAL EM BIBLIOTECAS PUBLICAS

A cultura, em seu sentido mais amplo, € uma atividade necessaria e essencial
para o desenvolvimento do ser humano. A cultura, “[ . . . ] enquanto acumulo de
experiéncias, vivéncias, historias, costumes, evolugdes e outras atividades é o que
diferencia o homem, ser racional, do animal que é puro instinto.” (KIRST, 1992, p. 9).

Para Milanesi (1990, p 61), tentar entender o que é cultura é antes de tudo

necessario:

[...] percorrer um vasto e acidentado caminho que se inicia no instante em
que o homem olha, reflete e registra: desenha, modela e escreve, o que nos
remete para as cavernas pré-histéricas. No tempo, através de seus
registros, o homem se reflete e reflete 0 modo como vé o mundo. Isso se
sucede, numa sequéncia continua de registros e reflexdes, e reflexdes
sobre os registros, um moto-perpétuo espiralado e ascendente, carregado
de conflitos e encontros, impasses e concordancias [ . . .].

A cultura pode estar relacionada a uma realidade social e por outro lado, estar
ligada ao conhecimento ou as idéias e crengas de um povo. Desta forma, a mesma

constitui-se de:

[ ...] uma teia de significados, as quais o homem estd amarrado, e sua
analise, como sistema entrelagador de signos interpretaveis, algo ao qual
possam ser atribuidos casualmente os acontecimentos sociais, 0s
comportamentos, as instituicdes ou os processos. (KIRST, 1992, p. 10).

Deve-se lembrar que a biblioteca publica é antes de tudo, um lugar agradavel,
e, além disso, é possivel trabalhar com cultura e lazer através da realizagdo de
atividades culturais junto a comunidade atendida pela biblioteca publica. Uma das
maneiras de desenvolvé-las em qualquer instituicdo é por intermédio da acao

cultural. De acordo com Milanesi (1991, p. 90):

As pessoas ndo vao la apenas porque precisam, mas porque gostam. Se
existem os espacos tradicionais do acervo, da leitura, dos servicos,
identificados como Uteis, deve ser acrescentada uma area equivalente de,
vamos dizer, inutilidades: locais de convivéncia, espago para conversar,
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namorar, area verde, agua, lago — um jardim japonés, por exemplo, e as
imprescindiveis carpas. Quebra-se, assim, a austeridade sem afeto da
biblioteca.

As pessoas procuram por novidades e até mesmo passar o tempo no
ambiente da biblioteca. Nesta visita a mesma pode se interessar por uma exposicao
qgue esteja sendo apresentada ao grande publico nas dependéncias da biblioteca. Ai
estd a magia da biblioteca publica, a magia de ampliar as suas atividades,
possibilitando ir além de sua rotina diaria. Vale ressaltar que atividades como a “hora
do conto” que consiste em dramatizagbes para o publico infantil, exposi¢cdes e
também palestras estdo por muitas vezes integradas nas rotinas das bibliotecas
publicas.

Entende-se entdo, que acéo cultural atua na transformacdo e educacéo do
individuo, criando condi¢gbes para aproximar a cultura da populagdo. A mesma esta
relacionada a um processo de mediagao entre os produtos culturais e a criatividade

dos sujeitos que se vinculam nele.

A agao cultural no Brasil € de suma importancia, porque € através dela que
se pode levar a cultura as classes mais carentes da populagao,
proporcionando assim, a democratizacdo da cultura em nosso pais. E
necessario transformar o publico potencial em publico efetivo e atrair a
populagdo de baixa renda para locais, onde ela tenha a oportunidade de
interagir e participar do contexto cultural. (OLIVEIRA, 2002, p. 15).

Cabe aqui distinguir o agente cultural do animador cultural. O trabalho do
agente cultural, implica mais que animar, agir sobre, transformar a partir da
existéncia de uma intengdo e de um alvo. A expressdo “acdo cultural” ou mesmo
“‘acdo socio-cultural” € muito mais carregada de poder transformador do que
“animacao cultural’, que muitas vezes se refere até a animacéao institucionalizada,
voltada para o consumo, utilitaria e alienante. (ALMEIDA, 1987).

Para entender melhor, as maiores diferengas entre o agente e o animador

cultural, Almeida (1987, p. 33), explica que:
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Talvez uma das maiores diferengas entre o animador e o agente esteja
justamente no objetivo da atuagdo de cada um. No caso do animador, a
énfase esta no consumo, enquanto que o agente enfatiza a criagdo, a
expressao das pessoas. O que se fazia — e ainda se faz — nas bibliotecas
publicas era “animagao”, eram atividades com o objetivo de se consumir o
livro de fazer o “marketing” da biblioteca. A ag&o cultural vai mais fundo.
Busca a expressdao e a criatividade dos individuos no grupo e na
comunidade. Esta ligada a idéia de transformagao, de emancipagao a partir
da expressao. Diz respeito ndo apenas a produtos culturais acabados, como
também as condi¢cdes que levem a capacidade criativa, a producao cultural.
Relaciona-se, por outro lado, ao processo de educagido coletiva, no
momento em que desenvolve atividades praticas e em que se abre espaco
para a troca de informagdes e a discussao sobre temas de interesse do
grupo. (ALMEIDA, 1987, p. 33).

Desta forma, o agente cultural incentiva as agdes através de um planejamento
e organizacgéo, sempre considerando os interesses da comunidade. O mesmo sabe
que a acgao cultural em bibliotecas publicas € uma pratica que acarreta beneficios
tanto aos usuarios quanto a si. A partir de atividades culturais, como hora do conto,
debates, cursos, palestras, langamentos de livros, oficinas, saraus literarios, feira de
troca de livros e outros, o publico acaba por desenvolver a capacidade de raciocinio,
critica, criatividade, sensibilizagdo com o préximo. “E educacdo informal, ndo
havendo avaliagdes tradicionais como na escola. A pessoa devera sentir-se a
vontade para participar, sem cobranc¢a de ninguém.” (MAYER, 2004, p. 37).

A acéo cultural como é entendida aqui, ndo tem limites de conteudo, a mesma
€ abrangente, nunca restrita a determinados espacos, pode estar relacionada ao
campo da arte, da culinaria. O importante é trabalhar num plano de agao para
determinada comunidade ou grupo. E é tarefa do agente cultural trabalhar neste
plano.

Em busca de um conceito para acgao cultural, Milanesi (2002, p. 95-96) a

conceituou como:

[ ...] a denominagdo que se aplica a tipos diferentes de atividades e
raramente associada a bibliotecas. De um modo geral giram em torno de
praticas ligadas as artes: musica, teatro, danga, literatura, opera... Pode ser
uma exposicao, um recital, um concurso literario... A qualidade do evento
pode ir do amadorismo desajeitado ao mais alto grau de profissionalismo e
de qualidade.
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Embora as atividades sejam variadas e por muitas vezes visem a comunidade

em geral,

[...]quase sempre o publico € um dos grandes problemas dos agentes
culturais: nunca se sabe se ele estara presente ou se o espago ficara vazio;
se havera participagdo ou constrangedor alheamento. Tantas contradi¢cdes
indicam que muitas atividades que levam essa denominagdo nem sempre
se relacionam com a acédo cultural [ . . . ] Para cada atividade cultural no
ambito de uma biblioteca, é fundamental que se identifiquem todos os
registros disponiveis sobre o tema da acgéo: livros, fotos, videos, enderecos
na internet, gravagdes sonoras...E sobre o0 ja conhecido que séao
construidas as atividades. Como agéao cultural e criatividade sdo elementos
que se integram, é requisito basico conhecer o que ja foi criado numa
tentativa de encurtar o caminho entre o ja visto e o novo. (MILANESI, 2002,
p. 96).

Por isso, entdo, a preocupacdo constante neste estudo de ressaltar a
importdncia do marketing de relacionamento na busca de novos usuarios e
participantes, como na fidelizagdo dos mesmos. De tentar descobrir os motivos que
levam a nao ou pouca participacédo das atividades e deste certo constrangedor

“alheamento”.



3 METODOLOGIA

Nesta secao estdo descritos os procedimentos seguidos na realizagéo deste
estudo. Focalizou os procedimentos quanto a abordagem e tipo de estudo, sujeitos
da pesquisa, instrumento de coleta de dados, procedimento de coleta de dados,

tratamento dos dados, apresentacao e analise dos dados.

3.1 ABORDAGEM E TIPO DE ESTUDO

Trata-se de uma investigagdo de cunho qualitativo, realizado sob a forma de
um estudo exploratorio. Optou-se pela abordagem qualitativa, uma vez que a
pesquisa interpretou as informacgdes coletadas sobre marketing de relacionamento
aplicado as atividades culturais desenvolvidas pela Biblioteca Publica do Estado
(BPE), Biblioteca Publica Municipal Josué Guimardes (BPMJG) e Biblioteca Lucilia
Minssen (BLM) de forma abrangente, procurando ndo quantificar os dados, mas
analisar o significado a eles atribuidos na percepcgéo individual dos sujeitos. Essa
auséncia de dados de cunho estatistico € explicada por Dias (2000, p. 141) da
seguinte forma: “[ . . . ] a pesquisa qualitativa caracteriza-se, principalmente, pela
auséncia de medidas numéricas e analises estatisticas, examinando aspectos mais
profundos e subjetivos do tema em estudo.”

A abordagem qualitativa é descrita por Oliveira (2005, p. 41):

[...]como sendo um processo de reflexdo e andlise da realidade através
da utilizagdo de métodos e técnicas para compreenséo detalhada do objeto
de estudo em seu contexto histérico e/ou segundo sua estruturagédo. Esse
processo implica em estudos segundo a literatura pertinente ao tema,
observacoes, aplicacdo de questionarios, entrevistas e analise dos dados,
que deve ser apresentada de forma descritiva.
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Percebe-se que a abordagem qualitativa permite uma analise mais profunda
dos dados coletados, pois trabalha, principalmente, com informag¢des mais amplas
que proporcionam uma maior riqueza de detalhes sobre o0 assunto estudado.

Em relagao ao estudo exploratério, Oliveira (2005, p. 72) explica que:

Em regra geral, um estudo exploratério é realizado quando o tema escolhido
é pouco explorado, sendo dificil a formulagdo e operacionalizagdo de
hipéteses. Muitas vezes, esse tipo de estudo se constitui em um primeiro
passo para a realizagdo de uma pesquisa mais aprofundada.

Além disso, a mesma autora afirma que esse tipo de estudo objetiva dar uma
explicagédo geral sobre determinado fato, através da delimitagdo do assunto e de um
levantamento bibliografico. J&4 segundo Gil (2009), o estudo exploratério tem como
objetivo principal o aprimoramento de idéias, e na maioria dos casos envolve
levantamento bibliografico.

Dessa maneira, através da revisdo de literatura foram estudadas as
estratégias de marketing de relacionamento aplicadas as atividades culturais na
busca por novos usuarios. A partir de uma melhor aproximagédo com a realidade das
instituicbes, o presente estudo procurou destacar os resultados positivos ja
desenvolvidos pelas iniciativas ja implementadas.

3.2 SUJEITOS DA PESQUISA

Foram selecionados como sujeitos da pesquisa os Diretores das trés
bibliotecas publicas, localizadas no municipio de Porto Alegre, contemplando entre
elas, a: Biblioteca Publica do Estado do Rio Grande do Sul (BPE), a Biblioteca
Publica Municipal Josué Guimaraes (BPMJG) e a Biblioteca Lucilia Minssen, que se
disponibilizaram em responder o questionario durante o periodo da realizagcdo da

coleta de dados.
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3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Utilizou-se como instrumento de coleta de dados, o questionario (APENDICE)
composto por doze questdes, sendo nove abertas e trés fechadas. Trata-se de um
dos métodos mais utilizados, pois segundo Baptista e Cunha (2007, p. 177) “[ . . . ]
consiste numa lista de questdes formuladas pelo pesquisador a serem respondidas
pelos sujeitos pesquisados.” Além disso, segundo Lakatos e Markoni (1991) este
instrumento permite ao sujeito pesquisado respondé-lo sem a presenca do
pesquisador.

Junto ao questionario foi enviada uma nota explicitando a natureza desta
pesquisa, pois a mesma atua de forma a "[ . . . ] despertar o interesse do recebedor,
no sentido de que ele preencha e devolva o questionario dentro de um prazo
razoavel." (LAKATOS; MARCONI, 1991, p. 201). O questionario foi elaborado com
questdes que procuraram ao maximo extrair da opinido dos sujeitos da pesquisa
elementos que fossem ao encontro dos objetivos deste estudo, pois “A elaboragéo
de um questionario consiste basicamente em traduzir os objetivos especificos da
pesquisa em itens bem redigidos. (GIL, 2009, p. 116).

A elaboragéo do questionario foi possivel a inclusdo de novas questdes, nao
destinadas a traduzir somente os objetivos especificos, mas em viabilizar os
procedimentos quanto a analise, com o propésito de enriquecer ainda mais a
interpretacdo dos dados. Segundo Gil (2009, p. 116), deve-se entender que “[ . . . ]
nao existem normas rigidas a respeito da elaboragdo do questionario”. O que se
pode verificar € que o0 questionario € a forma mais rapida na obtencdo de
informacgdes, além de n&o exigir o treinamento de pessoal e garantir o anonimato.
(GIL, 1999).

Com a finalidade de validar o instrumento de coleta de dados, foi realizado um
pré-teste (também conhecido como teste-piloto) do questionario para eventuais
corregdes no instrumento de coleta definitivo. De acordo com Gil (2009, p. 119),
“Muitos pesquisadores descuidam dessa tarefa, mas somente a partir dai € que tais
instrumentos estarao validados para o levantamento.” Este piloto do questionario foi
aplicado a uma bibliotecaria atuante em uma biblioteca publica do municipio de

Porto Alegre. O mesmo foi verificado por uma professora da Faculdade de
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Biblioteconomia e Comunicacdo, para possiveis corregbes quanto ao leiaute da
estrutura do questionario, ndo tendo sido necessario a reformulagao de questdes.

O mais importante € que o instrumento utilizado nesta pesquisa possibilitou a
obtencao de dados a partir do ponto de vista dos pesquisados. O resultado desses
questionarios € apresentado na secdo 3.6 deste trabalho, na Apresentacdo dos
dados.

3.4 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Inicialmente, foi enviado um e-mail as bibliotecarias responsaveis pela diregao
da BPE, BPMJG e BLM convidando as mesmas a responderem o questionario. O
convite foi enviando as trés Bibliotecas em 14 de outubro de 2009. Mediante a
aceitacao das bibliotecarias, o questionario foi enviado no mesmo momento, frisando
brevidade no encaminhamento das respostas. Segundo Fachin (2003, p. 147) “[ . . .]
para que a coleta de informagdes seja significativa, € importante verificar como,
quando e onde as obter.”

A BPMJG encaminhou o questionario com as respostas em 15 de outubro de
2009. Nao foi estabelecido um prazo para devolugao dos questionarios, embora
tenha sido solicitada brevidade nos encaminhamentos das respostas. Com isso,
devido demora na devolugao, por parte da BPE e da BLM, foram enviados mais dois
e-mails em 01 de novembro de 2009 solicitando brevidade no encaminhamento
destas respostas. Anteriormente a 01 de novembro, foi realizado contato telefénico
com estas duas bibliotecas, onde foi informado que as Diretoras encontravam-se
envolvidas em outros eventos relacionados a diregdo, inclusive alguns em cidades
no interior do Estado, o que resultou na demora nos encaminhamentos.

Ambos os questionarios foram devolvidos em 03 de novembro de 2009,

iniciando-se a partir dai a analise dos dados.
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3.5 TRATAMENTO DOS DADOS

Como tratou-se de uma pesquisa qualitativa, a apresentagdo dos resultados
foi realizada através da analise e da interpretacéo de todo o material obtido durante
a pesquisa, utilizou-se como base a revisdo de literatura que a fundamenta e as
observagbes das caracteristicas peculiares do meio pesquisado. Nao foram
incluidas quaisquer apresentagdes de resultados que se utilizassem de métodos

estatisticos.

3.6 APRESENTAGAO DOS DADOS

A seguir apresentam-se os dados coletados por meio do questionario, que
estava estruturado em doze questodes.

Para fins de organizagcédo das informacdes, considera-se a Biblioteca Publica
do Estado como Biblioteca A, a Biblioteca Publica Municipal Josué Guimaraes
como Biblioteca B e a Biblioteca Lucilia Minssen como Biblioteca C. Apds cada
questdo do questionario serdo apresentadas as respostas das trés bibliotecas

fornecidas pelas respectivas Diretoras, seguindo a ordem pré-estabelecida.

1 A Biblioteca promove atividades culturais?
Biblioteca A — Sim.
Biblioteca B — Sim.
Biblioteca C — Sim.

2 Em relagao as atividades culturais, quais destas sao as mais desenvolvidas
pela Biblioteca?

Biblioteca A - Sarau poético, Cursos relacionados ao Braille, Palestras,
Langamentos de Livros, e Cursos e oficinas gerais: preservagao, informatizacao de

acervos e encadernacao de livros.
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Biblioteca B — Feira de troca de livros.

Biblioteca C — Sarau poético, Palestras, Langamento de livros. A biblioteca promove
atividades permanentes de incentivo a leitura e formagao de leitores através da Hora
do Conto e teatro infantil. Realizamos anualmente o Festival Estadual de Contadores

de Historias e também palestras e oficinas para professores.

3 Dentre estes, quais mecanismos utilizados pela Biblioteca para divulgagao
destas atividades culturais?

Biblioteca A — Chamadas em jornais locais, envio de mala direta por e-mail,
cartazes e mural da instituicio.

Biblioteca B — Chamadas em jornais locais, cartazes, mural da instituigao radio, TV
e cartazes em Onibus.

Biblioteca C — Chamadas em jornais locais, envio de mala direta por e-mail, envio

de mala direta por correio, cartazes e mural da instituigao.

4 Na sua opinidao, o que leva a comunidade a participar destas atividades
culturais?

Biblioteca A — O tipo de evento chama atencéao: recitais e saraus tém grande
apreciacdo pelo publico de maior idade. Também a necessidade de lazer,
relaxamento e o relacionamento com outras pessoas levam a buscar a participacao
em atividades culturais. A qualidade do ambiente onde ocorrem as atividades
também é levada em conta: cadeiras confortaveis, ambiente climatizado e com boa
acustica, pontualidade no inicio das atividades, horario atraente, boa programacéao,
bom conteudo.

Biblioteca B — Acredito que a midia tem uma grande participagdo, mas o publico
deve estar motivado a atividade cultural.

Biblioteca C — A biblioteca envia mensalmente a programacgéo cultural para as
escolas, acreditamos que este contato incentiva os professores a participarem das
atividades.

5 O que a biblioteca vem fazendo para atrair mais o publico para as atividades

culturais?
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Biblioteca A — Procuramos oferecer programacgédo atraente e diversificada, que
atenda as necessidades culturais de nosso publico, além de cativar novos usuarios.
Biblioteca B — No momento a biblioteca ndo tem investido muito nessas atividades
pois estd sendo informatizada. Acreditamos que futuramente estaremos
desenvolvendo outras atividades.

Biblioteca C — Investimos na qualidade dos cartazes e nos flyer eletrbnicos com

imagens.

6 Quanto a fidelizacao do publico, o que a biblioteca vem fazendo para manter
este publico fiel?

Biblioteca A — Oferece programacao variada e de qualidade.

Biblioteca B — Estamos modernizando nossos servigos, e também acreditamos que
um atendimento de qualidade e amigavel ajuda a manter o usuario.

Biblioteca C — Procuramos realizar um bom atendimento e oferecer espetaculos
com qualidade. Fazer com que a vinda das criangas a biblioteca seja prazerosa e
que estas criangas queiram retornar a instituicado para assistir novos espetaculos e

associar-se a biblioteca levando livros emprestados.

7 Ha alguma politica especifica para selegao do publico e para escolha das
atividades culturais a serem desenvolvidas pela biblioteca?

Biblioteca A — Sempre procuramos adequar a programacgao ao perfil de nosso
publico, de acordo com o tipo de atividade a ser realizada. Nao existem instrumentos
escritos (manuais, guias), com diretrizes especificas para escolha de atividades.
Biblioteca B — Nao.

Biblioteca C — Nosso trabalho na biblioteca € direcionado para o atendimento

infanto-juvenil.

8 Ha atividades culturais que foram canceladas, devido ao niumero de publico
e/ou inscritos? Existe um numero minimo de inscritos para que a atividade
acontega?

Biblioteca A — Tivemos apenas dois casos, em oficinas de preservagcao de acervos
que tivemos de cancelar, pois haviam poucos inscritos e 0 curso nao pagaria o
caché da ministrante. Os demais eventos culturais (saraus, palestras, recitais,

seminarios) sempre tiveram bom publico.
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Biblioteca B — N&o.

Biblioteca C — Sim, Algumas oficinas para professores ou adultos ja foram
canceladas por ndo termos inscri¢gdes suficiente, sendo o minimo de 10 alunos.
Para o agendamento de hora do conto ou teatro infantil € necessario o minimo de

15 alunos.

9 Sao aceitas sugestoes do publico sobre atividades a serem desenvolvidas
pela biblioteca?

Biblioteca A — Sim. Ja tivemos diversas programacgdes realizadas a partir de
sugestdes de usuarios e de funcionarios ou estagiarios da biblioteca.

Biblioteca B — Nao.

Biblioteca C — Sim, nossa equipe sempre recebe as sugestdes e passam para

direcao.

10 E realizada alguma avaliagdo ou pesquisa de satisfagdo do publico que
participa destas atividades culturais?

Biblioteca A — Nas oficinas e cursos sempre ha um instrumento de avaliacdo. Nas
demais atividades culturais, a satisfacdo sempre se verifica ao final do evento, no
bate papo com os usuarios.

Biblioteca B — No.

Biblioteca C — Em alguns eventos, seminarios realizamos um pequeno questionario

e também conversamos diretamente com as pessoas.

11 O que vocé pensa sobre a agao cultural e da atuagao do bibliotecario como
agente cultural, baseado em sua experiéncia profissional?

Biblioteca A — E funcéo da biblioteca e do bibliotecario oferecer atividades de lazer,

entretenimento e fomentar a leitura e a cultura. Essas agdes integram a comunidade

a biblioteca.

Biblioteca B — Trabalho a pouco tempo na biblioteca, praticamente apenas no
projeto de informatizagdo, porém acredito que temos, sim, uma responsabilidade e
compromisso em desenvolver atividades culturais, captar usuarios e estimula-los a

desfrutar de dos produtos e servigos da unidade.
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Biblioteca C — Penso que a acdo cultural € imprescindivel no trabalho e servigos de
uma biblioteca (Publica, Escolar, Universitaria, Comunitaria). E a forma de expandir

o trabalho da biblioteca e conquistar um novo publico em potencial.

12 Para vocé, qual a importancia do marketing de relacionamento no ambito da
biblioteca publica?

Biblioteca A — O marketing de relacionamento fideliza a clientela, melhora a relagao
custo/beneficio e propicia a satisfagdo dos usuarios em relagdo aos servigos
oferecidos pela biblioteca.

Biblioteca B — Acredito que, em todos os ambitos, as possibilidades de inovagdes,
melhorias, parcerias e outros sao proporcionais a nossa rede de relacionamentos.
Biblioteca C — A biblioteca publica por sua esséncia € um lugar democratico, com
portas abertas a toda comunidade cabe ao responsavel pela instituicdo promover
acdes que déem visibilidade e sustentacdo a instituicdo. Se ndo temos verbas ou
queremos melhorar e qualificar os servigos podemos buscar parcerias culturais,
encaminhar projetos através de leis de incentivo. Enfim realizar campanha de
doacbes e/ou trocas de livros, trabalhar em parceria com editoras e com a

comunidade.

3.7 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados foi realizada, mediante respostas fornecidas aos
questionarios recebidos pelas trés bibliotecas, sujeitos do estudo, pois analisar
dados significa trabalhar com todo o material obtido na pesquisa, permitindo
reafirmar a importancia do marketing de relacionamento e das ag¢des culturais, bem
como da utilizacdo de estratégias que contribuem para ampliagéo e fidelizagado dos
usuarios destas bibliotecas publicas.

Vale destacar aqui, que anteriormente a aplicacdo dos questionarios, foi
realizada uma conversa informal com as bibliotecarias diretoras das trés bibliotecas,
bem como participagédo em algumas atividades culturais promovidas por duas delas.

Durante esta conversa, puderam ser constatados varios aspectos referentes ao
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marketing de relacionamento e acgéo cultural, que irdo ser abordados no decorrer

destas analises.

3.7.1 Analise dos dados obtidos da BPE

A Biblioteca Publica do Estado € uma das bibliotecas que tém entre seus
servigos oferecidos, uma diversificada programagao cultural. Mensalmente, a BPE
tem em seu calendario algum tipo de atividade cultural sendo oferecida. No préprio
site da BPE, em sua pagina inicial, pode-se visualizar a programacgao cultural do
més corrente. Em relagcdo ao item 2 do questionario, em que pergunta quais
atividades mais desenvolvidas pela biblioteca, as respostas sdo: Sarau poético,
cursos relacionados ao Braille, palestras, langcamentos de livros, cursos e oficinas
gerais: preservagao, dinamizacgao de acervos e encadernagao de livros. Embora nao
tenha sido marcada no questionario, a BPE esteve participando da Feira de Troca
de Livros de Porto Alegre, evento cultural realizado anualmente, iniciativa da
Biblioteca Publica Municipal Josué Guimaraes.

A Feira de Troca de Livros de Porto Alegre (que sera melhor comentada no
item 3.7.2) foi realizada em 04/10/09 no Parque Farroupilha, em frente ao
Monumento do Expedicionario. A Feira costuma ocorrer sempre aos domingos. Teve
sua divulgacéo sendo feita por jornais locais, por e-mail através de mala direta para
usuarios cadastrados no Conselho Regional de Biblioteconomia e no grupo de BPE.

Quanto aos mecanismos de divulgacdo das atividades culturais, a BPE,
costuma utilizar chamadas em jornais locais, envio de mala direta por e-mail,
cartazes e uso do mural da instituicido. Como se vé, a BPE utiliza de ferramentas de
marketing para atingir seu publico e fazer propaganda de suas atividades culturais.
Outro meio de comunicacdo € o uso do mural da instituicdo, como também a
utilizacdo dos balcdes da Casa de Cultura Mario Quintana, para deixar os
informativos das atividades, pois a BPE esta instalada nas dependéncias da Casa, e
a mesma recebe sempre um bom publico, o que pode trazer 6timos frutos pra
biblioteca em termos de atrair pessoas.

Questionada sobre o que leva a comunidade a participar das atividades

culturais, a Diretora destacou que ha tipos de eventos que chamam atengdo, como
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recitais e saraus. Estes, costumam ter grande apreciagdo, por ter um publico de
maior idade. Além disso, a mesma lembra que a necessidade de lazer, relaxamento
e relacionamento com outras pessoas levam essas pessoas a participarem das

atividades culturais. Neste ponto, deve-se lembrar o que Milanesi (1991) diz:

As pessoas ndo vao la apenas porque precisam, mas porque gostam. Se
existem os espagos tradicionais do acervo, da leitura, dos servicos,
identificados como Uteis, deve ser acrescentada uma area equivalente de,
vamos dizer, inutilidades: locais de convivéncia, espago para conversar,
namorar, area verde, agua, lago — um jardim japonés, por exemplo, e as
imprescindiveis carpas. Quebra-se, assim, a austeridade sem afeto da
biblioteca.

Desta forma, a biblioteca publica esta cumprindo com uma de suas fungdes
de extrema importancia, a funcdo de recreagcao e lazer citada por Almeida Junior
(2003). O ambiente € outro fator destacado pela Diretora, pois 0 mesmo ao contar
com cadeiras confortaveis, ambiente climatizado e com boa acustica atrai ainda
mais o publico. E ainda tem a questado da pontualidade no inicio das atividades, do
horario atraente, da boa programacgao e do bom conteudo. Quem ja é frequentador,
com isso, vai mantendo sua lealdade ao ambiente, e isso leva a crer que 0 mesmo
estda muito satisfeito com o tratamento recebido. E de acordo com a revisdo de
literatura, geralmente os clientes mais satisfeitos s&o os mais fiéis.

Para atrair mais o publico, a BPE procura sempre oferecer uma programagao
atraente e diversificada, sempre pensando em atender as necessidades culturais do
publico, procura cativar seus usuarios. Pode-se relacionar essa procura por cativar
0s usuarios com a estratégia do marketing de servigos, que aponta para a satisfagéo
do cliente, de uma forma que o deixe feliz e o faca procurar novamente por este
servico.

“‘Oferecer uma programacgao variada e de qualidade” foi a resposta para a
questdo que trata do que a biblioteca vem fazendo para tornar este publico fiel.
Tornar variada, pois o publico da biblioteca publica é variado e diversificado, e de
qualidade, pois o objetivo final é encantar este publico para que ele retorne a

participar de outras atividades culturais, afinal,

Se o servigo percebido ndo atender as expectativas do servigo esperado, os
clientes perderdo o interesse pelo fornecedor. Se o servigo percebido
atender as expectativas ou for além do que se esperava, os clientes ficarao
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inclinados a recorrer novamente ao fornecedor. (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 406).

Ai estd a questao de surpreender e ir além das expectativas do usuario, ou
seja, trabalhar no encantamento dos usuarios, através de uma preocupagao
constante na aplicagdo da qualidade em servigos, como destacado no marketing.

Questionada se a biblioteca utiliza-se de politicas para sele¢ao do publico e
para escolha das atividades culturais a serem desenvolvidas pela biblioteca, a
informacéo recebida € de que a BPE busca se adequar ao perfil de seu publico, e
com isso, relacionar ao tipo de atividade a ser realizada, ndo necessitando de
manuais, guias ou diretrizes que auxiliem na escolha destas atividades.

Na questdo em que se questiona se ocorreu de alguma atividade ser
cancelada devido ao numero de inscritos, e se existe um numero de inscritos para
que cada atividade acontega, a informacgao recebida foi de que apenas em dois
casos isso ocorreu de atividades serem canceladas, nas atividades de preservagao
de acervos. Devido aos poucos inscritos nestas atividades, nao haveria possibilidade
de pagar o caché da ministrante. Um exemplo que vale mencionar aqui, € o caso da
autora deste estudo, que durante o estagio curricular realizado na biblioteca no
primeiro semestre de 2009 junto com outra estagiaria, inscreveu-se em uma Oficina
de Encadernagdo de Livros, para que a Oficina tivesse um numero minimo de
inscritos para esta atividade, o que fez com que a mesma ocorresse. O oferecimento
desta atividade ficou sendo informada no site da BPE com um més de antecedéncia,
mas mesmo assim apenas trés participantes vindas de municipios do interior
inscreveram-se nesta atividade, somando-se a elas as duas estagiarias curriculares,
fechando num minimo de cinco participantes. Para os demais eventos culturais,

como saraus, palestras, recitais, seminarios sempre ha bom publico presente.
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Figura 2 — Sarau Vozes Femininas na Literatura, 01.10.2009

No que se refere da aceitagdo de sugestdes do publico de atividades que
possam ser oferecidas pela biblioteca, além de serem recebidas, as mesmas
sugestbes sao somadas as sugestdes dos funcionarios e de estagiarios, para que
todos possam opinar coletivamente “[ . . . ] no momento em que desenvolve
atividades praticas e em que abre espaco para a troca de informacgdes e a discussao
sobre temas de interesse do grupo.” (ALMEIDA, 1987, p. 33). E preciso ouvir e saber
entender o publico, saber do que eles gostam e do que gostariam que fosse
oferecido a mais. Um grande passo para que isso aconteca é através da aceitagao
de sugestdes, criticas e reclamagdes, podendo ocorrer através de estratégias como
da implantagdo de um sistema de reclamagdes e sugestdes, que vem a ser o meio
ideal para se iniciar um verdadeiro processo de fidelizagdo, facilitando a

apresentacdo de queixas e sugestdes, o que ajuda as empresas a agir mais
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rapidamente e permite que recebam idéias que possam aperfeicoar seus produtos e
servicos. (MINADEO, 2008).

Sobre a existéncia de uma avaliacdo ou de uma pesquisa que avalie a
satisfacdo destes usuarios quanto as atividades culturais oferecidas, foi informada
de que em Oficinas e Cursos sempre ha um instrumento de avaliagdo que traduza
esta satisfacdo do que o usuario sentiu e como o usuario vé esta atividade, pois &
muito bom ver com os olhos do cliente. De acordo com Cobra (2001, p. 35): “A
empresa precisa ser vista de fora para dentro, assim como os clientes a véem. Um
bom gerente de marketing planeja suas acdes de fora para dentro, ou seja, do
mercado para a empresa.” Por muitas vezes, foi repetido que o objetivo final do
marketing de relacionamento é a satisfagao do cliente, isto €, de buscar pensar com
a légica do cliente. Quanto as demais atividades culturais, a satisfacao verifica-se ao
final de cada evento, através de bate-papo com os usuarios.

Quanto a questdo da atuacdo do bibliotecario como agente cultural, e qual
seu pensamento sobre a agao cultural, baseado em sua experiéncia profissional, a
resposta foi de que é fungdo da biblioteca publica deve propiciar atividades que
contemplem o lazer, o entretenimento e que fomente a leitura e a cultura. Essas s&o
agdes que integram a comunidade a biblioteca. Salientando que fazem parte das
funcdes da biblioteca publica, o agente cultural, apenas introduz seu trabalho, que
implica em animar, em agir sobre e transformar, ou seja, “Busca a expressao e a
criatividade dos individuos no grupo e na comunidade.” (ALMEIDA, 1987, p. 33).

Por fim, no que concerne a importancia do marketing de relacionamento no
ambito da biblioteca publica, pode-se entender que na BPE, o marketing de
relacionamento fideliza a clientela, melhorando a relagdo custo/beneficio e
proporcionando a satisfagdo dos usuarios em relagao aos servigos oferecidos pela
biblioteca.

Portanto, o marketing de relacionamento € bem difundido na BPE no que se
refere a atragdo e fidelizagdo de usuarios quanto as atividades culturais, pois a
biblioteca tem a idéia de superar o padrao habitual de relacionamento, nao
restringindo seu publico apenas aos servigos de empréstimo, referéncia, consulta
local, entre outros. A biblioteca tem o intuito de encantar seus usuarios, e também

de superar suas expectativas.
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3.7.2 Analise dos dados obtidos da BPMJG

A BPMJG apesar de oferecer atividades culturais, neste ano desenvolveu
apenas a Feira de Troca de Livros de Porto Alegre, ndo que seja a unica atividade
que a biblioteca ofereca todos os anos, mas devido a limitagbes como o
envolvimento de todos os funcionarios na informatizagcado do acervo, fez com que a
biblioteca se limitasse a trabalhar apenas nesta atividade. A biblioteca considera

esta atividade cultural voltada para a importancia do ato de ler.

Figura 4 — BPMJG na Feira de Troca de Livros
de Porto Alegre

Como ja mencionado anteriormente, a Feira de Troca de Livros de Porto
Alegre ocorreu em 04/10/2009 no Parque Farroupilha, em frente ao Monumento do
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Expedicionario. A Feira consistiu em abrigar parte do acervo de inumeras bibliotecas
gue possuem o interesse em trocar e até divulga-lo a populagdo. Estiveram entre as
bibliotecas participantes, a Biblioteca Publica Municipal Josué Guimaraes, a
Biblioteca Publica do Estado, a Biblioteca da Secretaria Municipal de Educacao de
Porto Alegre, a Biblioteca do Hospital de Pronto Socorro de Porto Alegre, a
Biblioteca do Instituto Goethe, a Biblioteca Publica Municipal do municipio de Esteio,
entre outras. Para participar deste evento, houve uma prévia inscrigdao junto a
Secretaria Municipal da Cultura de Porto Alegre, divulgado na internet e enviados
por mala-direta por entidades, como o Conselho Regional de Biblioteconomia.

O publico-alvo consistiu em frequentadores do Parque Farroupilha e do
Brique da Redencgéao, e ainda pessoas ligadas ao livro e a Literatura. A populacao
selecionava os livros de seu acervo particular, que ja foram lidos e trocavam por
outras obras ainda nao lidas e/ou conhecidas. Consistia em uma troca de livro por
outro livro, sem relagbes comerciais. O objetivo geral era a realizagdo da troca de
livros, com titulos repetidos das bibliotecas participantes da Feira por outros titulos
que ainda nao dispde no seu acervo, oportunizando a populagéo o acesso a outras
obras, ainda na lidas ou conhecidas, através de um simples escambo, onde sao
trocados livros de literatura, didaticos, revistas e gibis. Os objetivos especificos
consistiram em promover um evento cultural na area do livro, oportunizando um
espaco de trocas de informagdes e discussédo acerca da Literatura, incentivando o
gosto pela leitura, promovendo o livro como uma necessidade cultural e de lazer e,
finalmente, consagrar um espacgo alternativo, onde o livro possa ter seu valor
estimativo cultural e ndo mercadolégico. (MAYER, 2004).

Para divulgagcao destas atividades -culturais, a BPMJG utilizou-se de
chamadas em jornais locais, cartazes, mural da instituigdo e chamadas no radio e na
TV.

Questionada sobre o que leva a comunidade a participar destas atividades
culturais, a bibliotecaria acredita que a midia tem uma grande participacdo em
envolver o publico, mas o mesmo deve estar motivado a participar das atividades
culturais.

Referente as questdes sobre o que a biblioteca vem fazendo em matéria de
atrair e fidelizar o publico da atividade cultural, a bibliotecaria afirma que, como a
biblioteca encontra-se em processo de informatizagcado do acervo, a mesma nao tem

investido no desenvolvimento de atividades -culturais. Ocorreu, apenas de
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participarem da Feira de Troca de Livros de Porto Alegre, por esta ter sido realizada
em conjunto com a Coordenadoria do Livro e Literatura (CLL) e a Secretaria
Municipal da Cultura de Porto Alegre. Acreditam que, futuramente, voltardo a
dinamizar o desenvolvimento de atividades culturais. Quando o processo de
informatizacdo estiver efetuado, resultando na modernizagdo de seus servigos, a
biblioteca espera trabalhar na fidelizagdo dos usuarios, a partir de um atendimento
de qualidade e amigavel.

Quanto as questdes 7, 8, 9 e 10, a bibliotecaria reconhece ndo desenvolver
nenhuma acgdo especifica voltada para este fim, como da existéncia de politicas
especificas e de um numero minimo de inscritos para que cada atividade aconteca,
bem como da ndo existéncia de aceitagdo de sugestdes e de pesquisa que mensure
a satisfacédo do publico das atividades culturais.

No que concerne a atuagdo do bibliotecario como agente cultural, a
bibliotecaria acredita que o profissional deve ter responsabilidade e compromisso em
desenvolver atividades culturais, em criar programas para captar usuarios e
estimula-los a desfrutar dos produtos e dos servigos ofertados pela unidade de
informacgéo.

Por ultimo, na visdo bibliotecaria, de qual a importancia do marketing de
relacionamento no ambito da biblioteca publica, a mesma acredita que o marketing
de relacionamento atue com importancia em todos os ambitos, ndo apenas restrito a
biblioteca publica, mas em todas as tipologias de bibliotecas existentes. Ela acredita
também, que com a incorporagdo de inovagdes, melhorias na organizagao, a rede

de relacionamentos seja ampliada cada vez mais.

3.7.3 Analise dos dados obtidos da BLM

A Biblioteca Lucilia Minssen nos principios de sua criacao tinha como funcéo
suprir uma caréncia de literatura infanto-juvenil, com a qual a Biblioteca Publica do
Estado ndo disponibilizava. Tendo como publico-alvo, o infanto-juvenil, a BLM
investe alto para chamar atencao destes para suas atividades culturais.

Entre as atividades culturais mais desenvolvidas pela biblioteca, tem-se o

sarau poético, palestras, langcamento de livros. Além disso, a biblioteca oferece
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atividades permanentes de incentivo a leitura e formagao de leitores através da hora
do conto e teatro infantil. Anualmente, a biblioteca promove o Festival Estadual de
Contagbes de Historias e palestras e oficinas para professores. O grande evento
cultural ocorrido neste ano foi certamente o |l Festival de Contagdo de Histdrias,
ocorrido entre os dias 01 e 02 de outubro de 2009. O mesmo consistiu em um
evento nao competitivo, realizado pela Secretaria de Estado da Cultura do
Departamento do Livro e Bibliotecas Publicas através da Biblioteca Lucilia Minssen e
da Casa de Cultura Mario Quintana. Ocorreram também, paralelas ao Festival,
oficina de técnicas de contacdo de histérias, brincadeiras para as criangas,
exposigcao e venda de livros das editoras apoiadoras do evento.

As inscricbes para o Festival iniciaram trés meses antes de seu
acontecimento, sendo que os inscritos tiveram que passar por uma comissao de

avaliagao e selegdo. O mesmo teve ampla digulgagéao.

Venha comemorar o més da Crianca
com muitas histdrias e diversdol!

20 F
| Con'Eadores ﬁ]“-

01 e 02 de outubro
GCasa de Gultura

Marto Quintana

Figura 5 — Folder de divulgagao do Il Festival Estadual
de Contacido de Historias

Dentre os mecanismos de divulgagdo mais utilizados pela BLM estdo as
chamadas em jornais locais, envio de mala direta por e-mail, envio de mala direta
por correio, cartazes e mural da instituicdo. Foi a biblioteca que se utilizou de mais
mecanismos de divulgagao, pois mira um publico-alvo, e de certa forma, sabe o que

mais chama sua atencdo. Como mencionado na revisao de literatura, na verdade,
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qualquer que seja a midia, a propaganda consegue atingir imenso numero
de receptores ao mesmo tempo, diminuindo o custo da comunicagéo por
pessoa exposta. Permite repetir a mensagem diversas vezes, elevando a
probabilidade de assimilagao pela audiéncia. Pode alcancar o consumidor
em diferentes momentos da sua vida (em casa, no trabalho, no lazer,
viajando), num dos quais talvez ele esteja mais receptivo. (URDAN;
URDAN, 2006, p. 274).

A mesma sabe que investir na propaganda pode resultar num retorno positivo
pra instituicao atingindo seu publico-alvo.

Questionada sobre o que leva a comunidade a participar das atividades
culturais, a bibliotecaria destacou que mensalmente €& enviada a programacéo
cultural para as escolas, acredita-se que com este contato incentivara professores e
alunos a participarem das atividades. E pensando neste vinculo, que Medeiros
(1997, p. 75-76), afirma que:

O evento cultural atinge um publico-alvo bem definido; aproxima, de
maneira inteligente e extremamente eficiente, o consumidor a um produto
ou uma marca; sem falar na criagdo de um vinculo comunitario com o seu
meio ambiente — algo fundamental para o posicionamento de produtos e
fidelidade do consumidor.

Nas questdes que se referem ao que a biblioteca vem fazendo para atrair
mais o publico para as atividades culturais, menciona-se o investimento nos
mecanismos de divulgacdo, como cartazes e flyers eletrbnicos, resultando na

qualidade das imagens.
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O show da cia Dablio tem tudo que vocé jé viu, de um
jeito que vocé nunca viu. Baseado nos jogos de improviso de
sucesso naMTV e em todo o pais, a equipe da cia Dabliofaz o
possivel para manter uma certa organizado em  meio -a
baguncaa criada em cena. Risadas, gargalhadas e supresas
é o que vocé vai encontrar.

Dia 25 de Outubro hordrio: 19h

(sempre no Ultimo domingo do més)

Casa de Cultura Mdario Quintana

(5" andar, na sala Lillinventa o mundo)

Twitter.com/dablioshow
dablioshow.wordpress.com
contatodablio@gmail.com

Figura 6 — Flyer dos Jogos de Improviso da BLM

A BLM sabe que é importante, que na comunicacdo, ao se elaborar
mensagens, 0 emissor saiba criar e incorporar em seu conteudo, fatos, sentimentos,
imagens e sons que atraiam quem se quer atingir, isto €, que o chamem atencao.
Para Urdan e Urdan (2006, p. 256): “A criatividade é indispensavel para o bom
gabarito na constru¢gdo de mensagens, mas principios e técnicas ajudam [ ...]".

Para a manutencdo da fidelidade de seu publico, € demonstrada uma
preocupagao em realizar um bom atendimento e trabalhar no oferecimento de
espetaculos com qualidade, fazendo com que a visita a biblioteca seja prazerosa
para as criangas e que as mesmas retornem a instituicdo para assistir novos
espetaculos, e com isso, tornar-se socios para usufruir de outros servigos oferecidos
pela biblioteca. Como na BPE, a Biblioteca Lucilia Minssen procura oferecer
atividades que tenham qualidade e que possam encantar seus usuarios e

surpreendé-los. Para Kotler e Keller (2006, p. 406),

Se o servigo percebido ndo atender as expectativas do servigo esperado, os
clientes perderdo o interesse pelo fornecedor. Se o servigo percebido
atender as expectativas ou for além do que se esperava, os clientes ficardo
inclinados a recorrer novamente ao fornecedor.

Quanto a existéncia de politicas especificas para sele¢do do publico e para

escolha das atividades culturais a serem desenvolvidas, € apenas lembrado que nao
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ocorre uma selegdo de um publico diversificado, as atividades sao diretamente
focadas para o atendimento do publico infanto-juvenil.

No que concerne as questbes sobre atividades culturais que foram
canceladas devido ao numero de inscritos e se existe um numero minimo para que
cada atividade acontecga, a bibliotecaria afirma que sim, e que houve casos em que
algumas oficinas foram canceladas, pois para oficinas dirigidas a professores
solicita-se um minimo de 10 alunos. J4, para o agendamento da atividade da hora
do conto ou teatro infantil € necessario que estejam inscritos um numero minimo de
15 alunos.

Referente as questdes de aceitacdo de sugestdes do publico e da existéncia
de algum tipo de avaliagdo ou pesquisa de satisfacdo que traduza as diferentes
opinides do publico que participa destas atividades, a bibliotecaria salienta que a
equipe da biblioteca esta sempre receptiva a sugestdes que ao final sdo enviadas a
direcdo. Relacionado a avaliacdo ou pesquisa de satisfacéo, a biblioteca elabora um
pequeno questionario a ser aplicado em alguns eventos. A equipe da biblioteca
ainda procura através de um didlogo com seu publico procurar extrair mais
informagdes a respeito de sua satisfagcdo, ou seja, ouvir o usuario para que ele
avalie a qualidade do servigo oferecido.

Quanto a opinidao sobre a acéo cultural e da atuagcdo do bibliotecario como
agente cultural, a bibliotecaria expbe que a agao cultural € imprescindivel no
trabalho e servigos da biblioteca tanto publica, como escolar, universitaria e
comunitaria. A profissional entende que a agao cultural € a forma de expandir o
trabalho da biblioteca, resultando na conquista de um novo publico em potencial.
Entende-se neste ponto, que a agao cultural como qualquer outro tipo de atividade
ou servigo ofertado por uma unidade de informacédo esta ligada a integrar a
comunidade a biblioteca, ndo importando qual seja sua tipologia, o importante é
oferecimento de atividades que sejam compativeis com a sua missao e com o
publico ao qual se destina.

Na percepg¢ao da BLM de qual a importancia do marketing de relacionamento
no ambito da biblioteca publica, a bibliotecaria tem a convicgdo de que a esséncia da
biblioteca publica seja de um lugar democratico, com portas abertas a toda
comunidade, e cabe ao responsavel pela instituicdo trabalhar na promog¢ao de ag¢des
que déem visibiidade e sustentacdo a instituicdo, isto €, desenvolver

relacionamentos. Se a biblioteca ndo tem verbas, e a mesma quer melhorar e
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qualificar os servigos oferecidos, ela parte em busca de parcerias culturais através
do encaminhamento de projetos de leis de incentivo. Ou procura realizar campanha
de doacbes e/ou trocas de livros ou até mesmo trabalhando em parceria com
editoras e com a comunidade. Percebe-se nesta questdo, que a BLM néo fica
estagnada no tempo, alegando motivos de caréncia de recursos financeiros,
humanos e materiais para aprimorar seus servi¢os. Ela parte em busca de parcerias
que possam resultar em beneficios para a biblioteca, beneficios estes, que
prontamente serdo lucrativos para a unidade de informacgéo, e que atingirdo de

forma positiva seu usuario.



4 CONCLUSOES E SUGESTOES

Apos apresentados e analisados os dados, resta tragar as conclusdes e
impressdes mais relevantes sobre o presente estudo.

Como objetivo deste trabalho, buscou-se analisar a eficacia do marketing de
relacionamento das agbes culturais promovidas pela Biblioteca Publica do Estado,
Biblioteca Publica Municipal Josué Guimaréaes e Biblioteca Lucilia Minssen, na visao
dos Diretores destas Bibliotecas.

Considerou-se que os objetivos propostos inicialmente foram alcangados, pois
0 que mais se preconizava aqui neste estudo exploratério era constituir-se de uma
primeira etapa de uma investigacdo mais ampla. Futuramente, em estudos
posteriores essa investigagdo vise criar ferramentas para observar e medir a
satisfacdo dos usuarios. Destaca-se aqui também, que um fator limitante deste
estudo foi em relagdo ao marketing aplicado em unidades de informacgao, pois ainda
€ um assunto pouco explorado, o que resulta na quase inexisténcia de outros
trabalhos semelhantes ou correlatos a este.

Com base nos dados apresentados, verificou-se que de uma forma geral as
bibliotecas realizam atividades culturais, e que utilizam-se de alguma forma de
estratégias de marketing de relacionamento. Vale destacar que a Biblioteca Publica
do Estado, mesmo estando instalada em condigbes inadequadas na Casa de
Cultura Mario Quintana deu continuidade a todas suas atividades e projetos.

No que se refere ao oferecimento de atividades culturais, a BPE e a BLM séo
as que mais promovem atividades, sendo mais de quatro cada uma. Ja quanto a
BPMJG, apenas uma atividade cultural esteve ligada ao seu nome neste ano.

Referente as ferramentas de comunicagao utilizadas para divulgagcéo destas
atividades culturais, a BLM superou-se na utilizacdo de cinco mecanismos de
divulgagao, seguida da BPE que utilizou-se de quatro e da BLM, com quatro
mecanismos utilizados cada uma.

As trés bibliotecas entendem que o que leva a comunidade a participar destas
atividades sao principalmente a necessidade de lazer e relacionamento com outras
pessoas, a motivagao.

No que se refere especificamente ao marketing de relacionamento, mais

precisamente na atragcao/ampliagdo e fidelizagdo do publico participante destas
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atividades, a BPE destacou que para ambos ocorrerem € necessario que se ofereca
uma programacao atraente, diversificada e de qualidade; ja a BPMJG nao tem
desenvolvido nenhuma agao que identifique o marketing de relacionamento, devido
as atengbes estarem voltadas apenas para a informatizagcdo do acervo e
modernizagdo de seus servigos; ja a BLM demonstrou ter uma preocupagao
constante em agradar seu publico e atender suas expectativas, principalmente em
cativar e encantar, desde o principio de sua divulgacao para conquistar seu publico-
alvo, investindo na qualidade dos cartazes e das imagens, procurando realizar um
otimo atendimento que supra as necessidades de seu publico. Toda esta busca por
satisfazer e agradar seu publico tem como objetivo final fazer com que estes
usuarios retornem a biblioteca, ou seja, manté-los leais aos servigos oferecidos pela
mesma. Vé-se que a BLM busca a fidelizagdo destes usuarios, procurando
satisfazé-los de uma maneira que os deixem feliz e fagam procurar novamente por
estes servigos.

Quanto a atuacdo do bibliotecario como agente cultural e da existéncia de
politicas especificas para o desenvolvimento de atividades culturais, apenas a BPE
e a BLM especificaram suas politicas. Enquanto a BPE procura adequar a
programacgao ao perfil de seu publico, a BLM direciona suas atividades ao publico
infanto-juvenil, que é o mais logico, pois € o publico a qual se destina. Referente ao
bibliotecario como agente cultural, as Diretoras da BPE, BPMJG e BLM entendem
que é a fungao da biblioteca publica oferecer atividades que proporcionem o lazer e
o entretenimento, mais que isso, entendem e percebem que agao cultural possibilita
a integracdo da comunidade a biblioteca. Se a biblioteca em si ndo tem condi¢des
de promover uma atividade cultural, que, entdo, utilize-se de outros meios para
realiza-la. Que realize parcerias, que fagca em conjunto com outro 6rgéo. A BLM
afirmou que quando n&o ha verbas, procura realizar parcerias para que a atividade
aconteca. Outro exemplo € o da BPE, a mesma realizou o Sarau Vozes Femininas
na Literatura, em parceria com o SESI Lazer. Ja da parte da BPMJG, nao houve o
interesse de procurar outros meios que se destinasse a promogéao de outra atividade
cultural.

A importancia do marketing de relacionamento no ambito das bibliotecas
publicas esta, principalmente, na manutengdo de uma base de usuarios fiéis e na
conquista de novos. O marketing de relacionamento visa a logica, ou seja, pensar

com a légica do cliente, pensar na percepgédo de cada cliente fazendo o acreditar
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que essa organizagdo é a melhor, por fim, tem uma orientagdo voltada para o
cliente.

E de conhecimento geral que a biblioteca publica tem seu conceito baseado
na igualdade de acesso para todos, sem restricdo de idade, raca, status social e
sexo, e na disponibilizagdo a comunidade de todo tipo de conhecimento. Além disso,
a biblioteca publica deve constituir-se em um ambiente realmente publico, de
convivéncia agradavel, no qual as pessoas possam se encontrar e ir la porque
gostam, trocar idéias, discutir problemas, auto-instruir-se e participar de atividades
culturais e de lazer. E ai que entra o marketing de relacionamento, pois 0 mesmo
inclina-se a satisfazer essas pessoas, elevando suas expectativas, podendo resultar
em beneficios para a biblioteca. E necessario entender que, na prestacdo de
servigos deve-se ir além do esperado, fazendo o inesperado, conseguindo satisfazer
plenamente o usuario.

De qualquer forma, é importante salientar que nos dias de hoje e nos
préximos, mais do que nunca, as bibliotecas publicas deveréao justificar a razdo de
sua existéncia. E, mais uma vez lembrando, que as atividades atuam como fator de
integracdo social da comunidade inserida e o bibliotecario € um profissional que
pode promover e incentivar essas agdes, tornando a biblioteca um lugar agradavel,
que inclua outras atividades, além daquelas que fazem parte de sua rotina diaria. O
que ficou mais visivel neste estudo é que a BPMJG, certamente, € a que menos
esteve empenhada na promocgéo de atividades culturais. A BPMJG esta localizada
nas dependéncias de um Centro Municipal de Cultura, estando subordinada a
Coordenacéo do Livro e Literatura da Secretaria Municipal de Cultura. Entdo, por
gue nao se aproveita disso para desenvolver mais a agao cultural? A BPMJG esta
localizada préxima ao Teatro Renascencga, entdo, por que nao ocorrem
apresentacdes teatrais promovidas pela Biblioteca? A mesma também esta
localizada junto ao Atelier Livre, entdo, quantas oficinas e cursos poderiam estar
sendo oferecidos para a comunidade em geral?

Estes questionamentos sao validos, pois esta € uma Biblioteca Publica
Municipal. A BPMJG esta, atualmente, envolvida na modernizagao da biblioteca e na
informatizagdo do seu acervo, e seus administradores consideram estes os
principais motivos para que outras atividades -culturais n&o estejam sendo
desenvolvidas. Desta forma, como exemplo, pode-se citar a situacédo da BPE, que

mesmo estando localizada em instalagdes inadequadas na Casa de Cultura Mario
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Quintana, continuou com o oferecimento de seus servigos, incluido neles, o
oferecimento de uma programagao cultural diversificada. A BLM é uma biblioteca,
que por muitas vezes nao promove uma atividade cultural sozinha, a mesma busca
parcerias para que as atividades acontegcam. Entre as parcerias realizadas, estao as
realizadas em conjunto com Escolas e até mesmo junto a Petrobras. Portanto,
entende-se, que ndo ha motivos que possam impedir a aplicacdo de seus servigcos, e
sim, os que podem dificulta-los. A maioria das bibliotecas publicas carecem de
recursos materiais, financeiros e humanos, mas isso, ja ha muitos anos. Porém,
algumas driblam estas dificuldades, procurando nédo ficar estagnadas a estes
empecilhos. Nada é muito facil quando se trata do financiamento de atividades do
setor publico, mas a criatividade dos gestores pode mudar esta realidade. As
atividades culturais podem trazer como beneficios as instituicbes a ampliagdo e a
fidelizagdo de seus usuarios, enfim, atrair mais o publico para junto das bibliotecas.
As mesmas podem ocasionar a manutengdo e o desenvolvimento de
relacionamentos, por isso, as bibliotecas publicas devem sempre trabalhar no seu
oferecimento.

A partir dos dados obtidos, sugere-se que se realize um plano de marketing
para estas bibliotecas, que estejam voltados para as atividades culturais. Sugere-se
também, que as bibliotecas apliquem periodicamente pesquisas de satisfacdo dos
usuarios, que avaliem as diferentes opinibes dos mesmos quanto aos servigos
prestados, bem como das atividades culturais oferecidas. Outro elemento de grande
importancia e que vale a pena trabalhar, € na aplicagdo de um estudo de
comunidade, com o objetivo de entender as suas necessidades, preferéncias,
opinides e avaliagdes a respeito de servigos que a eles sdo oferecidos ou podem vir
a ser oferecidos. Vale lembrar, que a instituicdo ndo tera utilidade nenhuma para a
comunidade se o bibliotecario ndo conhecer as necessidades e interesses da
mesma.

Estas bibliotecas devem fazer com que o usuario se comunique com ela,
dizendo o que precisa, o que esta bom, ruim ou péssimo, ou seja, buscando ao
maximo extrair sua opinido através das estratégias de marketing de relacionamento.
Embora muitas unidades de informag&o ainda resistam na aplicagcdo do marketing,
por ndo acreditar nos beneficios que o mesmo possa trazer, recomenda-se que se
aplique. A partir da implementagdo do marketing nas atividades da biblioteca, a

unidade de informagao e os usuarios s6 tem a ganhar com os resultados positivos
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oriundos do uso desta ferramenta, que tem em seu conceito central uma relagao de

troca.
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APENDICE - QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICAGAO
CURSO DE BIBLIOTECONOMIA

Prezado (a) Diretor (a):

Este questionario tem como objetivo identificar o marketing de relacionamento
aplicado as atividades culturais promovidas pela Biblioteca Publica do Estado do
Rio Grande do Sul (BPE), Biblioteca Publica Municipal Josué Guimaraes e
Biblioteca Lucilia Minssen. Os dados obtidos a partir do mesmo serao utilizados
apenas para a finalidade desta pesquisa.

Agradeco sua colaboragao.

Lueci da Silva Silveira

Aluna da Atividade de Ensino de Trabalho de Conclusao do Curso de
Biblioteconomia da UFRGS

1 A Biblioteca promove atividades culturais?
( )Sim
( ) Nao

2 Em relagao as atividades culturais, quais destas sao as mais desenvolvidas
pela biblioteca:

) Feira de trocas de livros

) Oficinas Literarias

) Sarau Poético

) Palestras

(

(

(

() Cursos relacionados ao Braille
(

( ) Lancamentos de livros

(

) Outras atividades. Quais?
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3 Dentre estes, quais mecanismos utilizados pela Biblioteca para divulgacao
destas atividades culturais?

) Chamadas em jornais locais

) Envio de mala direta por mail

) Envio de mala direta por correio

) Cartazes

) Mural da instituicéo

) Outros. Quais?

(
(
(
(
(
(

4 Na sua opiniao, o que leva a comunidade a participar destas atividades?

5 O que a biblioteca vem fazendo para atrair mais o publico para as atividades

culturais?

6 Quanto a fidelizagao do publico, o que a biblioteca vem fazendo para manter

este publico fiel?

7 Ha alguma politica especifica para sele¢gao do publico e para escolha das
atividades culturais a serem desenvolvidas pela biblioteca?

8 Ha atividades culturais que foram canceladas, devido ao nimero de publico
e/ou inscritos? Existe um numero minimo de inscritos para que a atividade

acontega?

9 Sao aceitas sugestoes do publico sobre atividades a serem desenvolvidas

pela biblioteca?

10 E realizada alguma avaliagdo ou pesquisa de satisfagdo do publico que

participa destas atividades culturais?

11 O que vocé pensa sobre a agao cultural e da atuagao do bibliotecario como

agente cultural, baseado em sua experiéncia profissional?
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12 Para vocé, qual a importancia do marketing de relacionamento no ambito da
biblioteca publica?



