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RESUMO  

 
Discorre sobre o marketing em unidades de informaça o 
com atença o especial ao marketing digital e as me tricas de 
mí dias sociais.  Verifica o uso de mí dias sociais como 
estrate gia de marketing em unidades de informaça o por 
meio de um estudo de caso do uso e atuaça o da Biblioteca 
Pu blica Estadual Graciliano Ramos (PBEGR) no Facebook. 
Analisa o desempenho da pa gina expresso nos 
indicadores de audie ncia, engajamento, influe ncia e 
conversa o utilizados para mensurar estrate gias do 
marketing digital. Os resultados indicam o quantitativo de 
1728 curtidas na pa gina da biblioteca com predomina ncia 
de publicaço es sobre eventos organizados pela BPEGR 
(48%). O desempenho das postagens indica um valor total 
de interaço es com usua rios no perí odo analisado de 713 
curtidas, 263 compartilhamentos e apenas 16 
comenta rios. Os dados apontam a visibilidade percebida e 
o grau de autoridade da biblioteca perante os usua rios 
tendo em vista o conteu do publicado, considerando se 
houve alcance dos resultados dessas estrate gias. 
Considera-se que as mí dias sociais podem sim mobilizar 
os cidada os a buscarem a biblioteca pu blica como uma 
instituiça o promotora de conhecimento, lazer e troca 
social, fazendo com que a biblioteca pu blica cumpra seu 
papel enquanto unidade de informaça o e que para tanto a 
biblioteca precisa traçar estrate gias mais claras de sua 
utilizaça o e avaliaça o. 
 
Palavras-chave: Mí dias sociais. Marketing. Marketing 
digital. Social Media Marketing. Biblioteca Pu blica.  
  

 

ABSTRACT 
 
Discusses marketing in information units with special 
attention to digital marketing and social media metrics. It 
verifies the use of social network sites as a marketing 
strategy in information units through a case study of the 
use and performance of the Graciliano Ramos Public 
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Library (GRPL) on Facebook. It analyzes the performance 
of the fanpage expressed in the audience, engagement, 
influence and conversion indicators used to measure 
digital marketing strategies. The results indicate the 
quantitative of 1728 likes on the library fanpage with 
predominance of publications on events organized by 
GRPL (48%). The performance of the posts indicates a 
total value of interactions with 713 likes, 263 shares and 
only 16 comments. The data point out the perceived 
visibility and the degree of authority of the library 
towards the users in view of the published content, 
considering the achievement of the results of these 
strategies. It is considered that social media can mobilize 
citizens to seek the public library as an institution that 
promotes knowledge, leisure and social exchange, making 
the public library play its role as a unit of information and 
that the library needs to draw clearer use and evaluation 
strategies. 
 
Keywords: Social networks sites. Digital marketing. Social 
Media Marketing. Public Library. 

 

1 INTRODUÇÃO 
 

A biblioteca exerce um papel fundamental para o desenvolvimento de uma 

sociedade, pois dispo e de recursos informacionais capazes de instruir o indiví duo 

fazendo-o desenvolver senso crí tico e o torna -lo consciente de seus direitos e deveres.  

No manifesto da IFLA/UNESCO (1994) 1  sobre Bibliotecas Pu blicas, 

primordialmente e  destacado que a liberdade, a prosperidade e o desenvolvimento da 

sociedade e dos indiví duos sa o valores humanos fundamentais. E que so  sera o alcançados 

quando os cidada os estiverem na posse da informaça o que lhes permita exercer os seus 

direitos democra ticos. Dessa forma, o desenvolvimento de uma sociedade depende de 

va rios fatores para uma educaça o satisfato ria, o acesso livre e sem limites ao 

conhecimento, ao pensamento, a  cultura e a  informaça o. 

Desde o surgimento e popularizaça o da internet, a comunicaça o mediada por 

computador, com destaque para as plataformas de mí dias sociais que promovem a 

formaça o de redes sociais, a sociedade tem vivenciado constantes mudanças no a mbito da 

democratizaça o do acesso e compartilhamento de conteu dos. Podemos identificar nesses 

mecanismos um grande potencial de disseminaça o e promoça o de unidades de 

                                                 
1  International Federation of Library Associations/United Nations Educational Scientific and Cultural 
Organization. 
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informaça o, como as bibliotecas, sobretudo se explorados de forma aliada ao marketing e 

atenta a s particularidades do ambiente digital. 

Nesse contexto, ressaltando os desafios enfrentados pelas bibliotecas pu blicas no 

desempenho de seu papel no a mbito de uma da sociedade da informaça o (ARRUDA, 2013) 

e reconhecendo uso de mí dias sociais como importante varia vel na construça o de um novo 

panorama para as bibliotecas no cena rio atual (PRADO; CORREA, 2016), o presente artigo 

trabalha como problema de pesquisa o seguinte questionamento: como as mí dias sociais 

na internet aliadas ao marketing, podem ser utilizadas na disseminaça o de informaço es 

de modo que a biblioteca tambe m consiga ampliar sua visibilidade? Salientamos neste 

ponto, a intença o de expor as mudanças das unidades de informaço es em relaça o ao uso 

de ferramentas digitais para atrair novos usua rios ale m de demostrar como o 

Biblioteca rio pode ter uma atuaça o diferenciada ao utilizar recursos da web 2.02  para 

disseminar a informaça o e como as mí dias sociais podem ser utilizadas como aliadas na 

aplicaça o do marketing digital, auxiliando as bibliotecas a tornarem-se mais pro ximas dos 

seus usua rios. 

 

2 MARKETING DIGITAL EM UNIDADES DE INFORMAÇÕES 

   

 O Marketing desde sua criaça o esteve atrelado a atividade mercadolo gica, uma vez 

que era visto como um conjunto de atividades humanas que tinha por objetivo facilitar e 

consumar as relaço es de troca e o fluxo de mercadorias (KOTLER, 1978). Na medida que 

as relaço es sociais e econo micas foram ganhando novas caracterí sticas ao longo da 

histo ria, o conceito de marketing acompanhou estas modificaço es e passou por fases, 

denominadas na literatura da a rea de “eras” e que correspondem ao perí odo iniciado em 

meados de 1900 e percorre ate  os dias atuais. 

A primeira era caracterizada com a produça o como atividade principal, a segunda 

denominada como era das vendas, onde tudo era projetado em te cnicas agressivas de 

vendas a fim de acabar com os estoques da produça o visando o lucro das empresas e por 

fim a terceira que teve como ponto principal o cuidado em saber do cliente sua opinia o e 

                                                 
2 “Pode ser considerada uma nova concepça o, pois passa agora a ser descentralizada e na qual o sujeito 
torna-se um ser ativo e participante sobre criaça o, seleça o e troca de conteu do postado em um determinado 
site por meio de plataformas abertas” (BLATTMANN; SILVA 2007, p.198) 
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satisfaça o, a fim de oferecer produtos desenvolvidos estrategicamente com base em suas 

necessidades. 

Atualmente o marketing vem sendo aplicado nas mais diversas a reas de forma bem 

abrangente, inclusive em organizaço es que na o visam lucro como e  o caso das unidades 

de informaça o como bibliotecas, museus, centros de documentaça o, etc. Na o se trata 

apenas de ser possí vel, mas e  na verdade “aconselhado a utilizaça o do marketing em 

organizaço es sem fins lucrativos”, desde que se tenha entendido a finalidade do marketing 

(AMARAL, 2007, p. 124). Segundo Kotler (1978, p. 24) “[...] a raza o ba sica de uma 

organizaça o que na o visa a lucro interessa-se pelos princí pios formais do marketing e  que 

eles permitem que a organizaça o se torne mais eficaz na obtença o dos seus objetivos”. 

Adotar estrate gias de marketing a biblioteca precisa ser vista como um nego cio, pois 

precisa tanto manter, como atrair novos usua rios em contrapartida promover a 

visibilidade do acervo e demais serviços oferecidos, a fim de que a mesma consiga alcançar 

seus objetivos. Dessa forma, Batista (1988 apud AMARAL, 1998, p.96) “defende a 

estrate gia de marketing para derrubar barreiras entre biblioteca e usua rios”. 

De modo similar Ottoni (1995, p. 1) aponta que o marketing em unidades de 

informaça o pode ser entendido como uma filosofia de gesta o administrativa na qual 

“todos os esforços convergem em promover, com a ma xima eficie ncia possí vel, a satisfaça o 

de quem precisa e de quem utiliza os produtos e serviços de informaça o. E  o ato de 

interca mbio de bens e satisfaça o de necessidades”. Assim e  necessa rio traçar um 

planejamento estrate gico aliado ao marketing, a fim de conhecer a situaça o da instituiça o 

para estipular metas e consequentemente alcançar os objetivos da mesma em um 

constante cena rio de mudanças. 

O advento da internet e evoluça o da web te m trazido inu meras implicaço es para os 

processos infocomunicacionais sobretudo a sociabilizaça o atrave s das ferramentas 

mediadas pelo computador, permitindo o acesso e a troca de informaça o de forma pra tica 

e dina mica. Amaral (1999, 2000) denomina esse ambiente eletro nico ou digital de 

ciberespaço como sendo o ambiente mais propí cio e atrativo para desenvolver atividades 

relacionadas ao marketing, nas mais diferentes organizaço es. O marketing digital, 

trabalha com a mesma esse ncia mercadolo gica do marketing tradicional tendo como 

diferença a maneira como as informaço es sa o compartilhadas, utilizando recursos da 

internet para promover produtos, serviços ou instituiço es por meio de ferramentas 

digitais como websites, blogs, mí dias sociais, entre outras. 
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A proliferaça o de tecnologias e plataformas digitais “oferece um cena rio fe rtil para 

as mais diversificadas aço es de marketing”, inclusive para o Social Media Marketing 

(SMM), conhecido popularmente como o marketing em redes sociais na internet, 

compreendido como mecanismo de divulgaça o de website/produto/marca e utilizando 

como instrumento para atrair um pu blico-alvo cada vez mais presente nas redes e mí dias 

sociais, de forma que envolva um ou mais estrate gias para alcançar os objetivos do 

marketing (GABRIEL, 2010, 105). 

Assim, pensar sobre o uso das mí dias sociais no a mbito das bibliotecas e  refletir 

como estas, enquanto unidades de informaça o, podem atuar no dinamismo dos ambientes 

digitais, e explorar o melhor que tais ambientes te m a oferecer na promoça o de seus 

produtos e serviços, fazendo uso do SMM como estrate gia, a fim de na o apenas ganhar 

visibilidade perante os seus usua rios reais e potenciais, mas engaja -los em suas 

campanhas e estrate gias. 

Arau jo (2015) afirma que as instituiço es que desejarem empregar o marketing 

digital precisara o se dedicar a algumas questo es essenciais como: construir e manter uma 

presença online e oferecer um conteu do adequado. A “[...] presença online e  o marco inicial 

de ingresso aos interessados em atingir um pu blico maior e cada vez mais conectado no 

ambiente da web” (ARAU JO, 2015, p. 73). Tal presença traz uma certa visibilidade por si 

so , mas na o se sustenta por muito tempo se na o for disponibilizado conteu do perio dico e 

ao mesmo tempo que seja de interesse do seu pu blico. Assim, as mí dias sociais se 

tornaram facilitadoras para a aplicaça o do marketing digital para promover a promoça o 

das mais variadas instituiço es assim como as das bibliotecas. 

 

Promoça o e  uma atividade de marketing referente a  comunicaça o com o 
propo sito de fazer conhecer e efetivar o uso ou adoça o de um produto, 
ideia, comportamento ou serviço. Os objetivos da promoça o sa o: (a) 
tornar a organizaça o e seus produtos conhecidos pelos usua rios 
potenciais; (b) tornar o ambiente da organizaça o e seus serviços mais 
atraentes para os usua rios potenciais; (c) mostrar aos usua rios reais 
como usar os produtos e serviços; (d) evidenciar os benefí cios dos 
produtos e serviços oferecidos; (e) manter os usua rios reais, 
constantemente, bem informados sobre a atuaça o da organizaça o, seus 
produtos e serviços (AMARAL, 2008, p. 34). 
 

Neste contexto de promover a biblioteca com o uso das mí dias sociais, todo seu 

conteu do publicado e aço es podem ser avaliados por meio de indicadores de valores que 

podem ser percebidos nas funcionalidades de interaço es disponí veis nesses ambientes 
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que ajudam a avaliar se o conteu do divulgado esta  apresentando resultados por meio da 

mensuraça o, ou seja, a ana lise do capital social3 gerado. De tal modo, saber se o uso das 

mí dias sociais como estrate gia de marketing, esta  sendo eficaz.  

Conforme Gabriel (2010, p. 333): “a mensuraça o e  essencial em qualquer aça o de 

marketing em redes sociais. Pois sa o as ana lises das mensuraço es que confirmam a 

eficie ncia das diversas estrate gias ou balizam os ajustes que devem ser feitos para 

melhorar”. No SMM, Macedo (2014) explica que as me tricas mais utilizadas para 

mensuraça o sa o feitas com base nos indicadores de valores construí dos na rede como os 

propostos por Recuero (2009) como: visibilidade sendo a presença na rede, reputaça o 

como a percepça o do outro em relaça o a algue m na rede, popularidade interpretada como 

valor ou posiça o que se ocupa dentro de determinada rede e a autoridade refere-se ao 

poder de influe ncia, todos esses indicadores indicam os tipos de capital social gerado. 

Recuero (2009) ressalta ainda que os tipos de capital mais percebidos sa o: o 

relacional que consiste na soma das relaço es, laços e trocas que conectam os indiví duos 

de uma determinada rede; e o cognitivo que e  a soma do conhecimento e das informaço es 

colocadas em comum por um determinado grupo. Vale lembrar que existe uma grande 

variaça o por meio dos autores quanto as nomenclaturas das me tricas, para avaliar cada 

estrate gia de marketing ou mí dia social. Ademais no Quadro 1 Macedo (2014) descreve 

esses grupos que fundamentam os mesmos indicadores de forma geral. 

 

Quadro 1 - Grupos das me tricas 

Métricas Descrição 

Audiência 
Sa o me tricas relacionadas a  exposiça o do conteu do, tamanho do pu blico, volume e 
freque ncia. 

Engajamento 
As me tricas de engajamento buscam avaliar o quanto a audie ncia esta  envolvida, 
interagindo, colaborando e participando nas plataformas. 

Influência 
Sa o me tricas ligadas a releva ncia e influe ncia da marca ou empresa nas plataformas que 
mapeia quem sa o os demais influenciadores no nicho do mercado. 

Conversão 
Sa o as me tricas relacionadas a conquista, resultados obtidos e eventos relevantes. 
Geralmente sa o quantitativos, baseados em metas. 

Fonte: Adaptado de Macedo, 2014, p. 31. 

 

De acordo com Macedo (2014) as me tricas de audie ncia sa o as que avaliam tanto a 

audie ncia da mí dia social quanto o conteu do divulgado, como por exemplo: nu meros de 

                                                 
3Segundo Recuero (2009), capital social refere-se a um valor construí do a partir das interaço es e relaço es, 
somado ao conteu do das mensagens trocadas entre os atores nas redes sociais na internet, dos quais a 
autora classifica por meio de indicadores de valores. 
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seguidores ou fa s, tweets, freque ncia de visitas, freque ncia de publicaço es ou postagens, 

visualizaço es de pa gina entre outros, ou seja, essa me trica esta  diretamente ligada a 

visibilidade. De tal forma tambe m e  possí vel avaliar as me tricas de engajamento, ou seja, 

o grau de interaça o os comenta rios, compartilhamentos, likes, menço es, recomendaço es, 

retweets, tempo de visitaça o, etc. 

As me tricas de influe ncia servem para mensurar o quanto o canal, pessoas ou 

postagens tem de influe ncia entre os demais. Inclusive podem ser vistas como a reputaça o, 

impacto, conexo es, credibilidade que autor tem na rede enquanto influenciador, bem 

como a quem influencia a compartilhar seus conteu dos. E a me trica de conversa o, por sua 

vez, e  vista como um medidor das conquistas finais, ou seja, o resultado alcançado das 

aço es, seja ela o alcance das vendas, repetiça o de compras, downloads, visualizaça o de 

ví deos, assim como tambe m se analisa o comportamento do cliente ou usua rios, ou se esta  

indo ao encontro de eventos propostos, desde que as metas sejam estabelecidas 

(MACEDO, 2014). 

Ao entender que tais indicadores precisam ser acompanhados torna-se de suma 

importa ncia a elaboraça o de um plano de marketing que os considere, levando em 

consideraça o a real situaça o da instituiça o, seus objetivos, assim como tambe m o 

estabelecimento das estrate gias que sera o utilizadas para que as metas sejam alcançadas. 

O uso das me tricas sa o imprescindí veis para mensuraça o, pois indicam a efica cia do uso 

do marketing, de tal forma apresentada como um medidor capaz de avaliar o impacto que 

a organizaça o tem perante os usua rios frente ao uso das mí dias sociais, auxiliando os 

gestores na tomada de decisa o, onde se pode melhorar quanto ao conteu do a ser 

publicado, contribuindo assim para o alcance de uma maior visibilidade e sucesso da 

organizaça o. 

 

3 MATERIAL E MÉTODO 

 

A presente pesquisa de cara ter explorato rio e cunho descritivo verifica o uso de 

mí dias sociais como estrate gia de marketing em unidades de informaça o com o enfoque 

na Biblioteca Pu blica Estadual Graciliano Ramos (PBEGR). Por meio de um estudo de caso 

procede a ana lise de conteu do das postagens da pa gina oficial da PBEGR no Facebook e 

das interaço es que a pa gina recebe.  
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O pre dio da PBEGR esta  localizado na cidade de Maceio , na Praça Dom Pedro II, e  

conhecido como o antigo Palacete “Bara o de Jaragua ”, o qual foi construí do entre anos 

1844 e 1849 pelo ce lebre Anto nio Mendonça, para ser a sua reside ncia, so  sendo intitulado 

como Biblioteca, em 01 de abril de 1985 por meio do Decreto nº 6219 (SANT'ANA, 2014). 

Apenas em 18 de novembro de 2013 que a biblioteca, por meio do Decreto nº 29.175 de 

15 de novembro de 2013, passou a ser chamada de “Biblioteca Pu blica Estadual Graciliano 

Ramos", em homenagem ao ilustre e renomado escritor Alagoano Graciliano Ramos. 

A PBEGR conta com uma estrutura de: recepça o; autoatendimento; almoxarifado; 

sala de conservaça o e preservaça o; salas de leitura; bebeteca e leitura infantil; terminal 

multimí dia; secretaria e direça o; telecentro/multimeios; audito rio; Memorial Graciliano 

Ramos; e Fonteca (SANTOS, 2015; 2016). O acervo bibliogra fico e  composto de 

aproximadamente 75 mil itens, dentre estes, livros da literatura alagoana, obras raras, 

acervo em braile, acervo infanto-juvenil e outros de a reas gerais do conhecimento e ainda, 

mais de 20 mil (vinte mil) para serem avaliados, higienizados, tratados tecnicamente e 

disponibilizados para consulta (SANTOS, 2015). 

A BPEGR oferece os seguintes serviços a fim de atingir seus objetivos enquanto 

unidade de informaça o: atendimento ao pu blico em geral; Biblio Tour- Passeio turí stico, 

histo rico e cultural dentro da Biblioteca; hora do conto - incentivo a  leitura desde crianças; 

lançamentos de livros; cinemateca - exibiça o de curtas e longas metragens; inclusa o digital 

- capacitaça o de informa tica ba sica para inserça o de jovens da periferia no mercado de 

trabalho; recital de poesias alagoanas- incentivo ao conhecimento dos escritores 

existentes em Alagoas; Cordel & Prosa- promoça o da literatura de cordel e sua 

importa ncia para a formaça o histo rica do Nordeste; Coco, Memo ria e Cordel - repasse da 

sabedoria popular da literatura de cordel para a nova geraça o; comemoraço es de datas 

festivas; exposiço es diversas (SANTOS, 2016). 

O u ltimo relato rio anual de atividades da gesta o atual (SANTOS, 2016) registra os 

membros da equipe (uma biblioteca ria, na qualidade de Diretora; cinco estagia rios 

estudantes de Biblioteconomia; nove funciona rios efetivos; seis funciona rios terceirizado, 

destes uma recepcionista e cinco auxiliares de serviços gerais) e os canais de comunicaça o 

com a biblioteca, sendo um e-mail institucional4 e uma pa gina no Facebook5, na o havendo 

                                                 
4 bpe.alagoas@gmail.com  
5 www.facebook.com/BPEGracilianoRamos  

mailto:bpe.alagoas@gmail.com
http://www.facebook.com/BPEGracilianoRamos
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para esta u ltima, nenhuma mença o quanto ao planejamento, polí tica ou diretrizes de seu 

uso na biblioteca. 

Para analisar a atuaça o da BPEGR nessa mí dia a coleta foi realizada por meio de 

consulta manual acessando o endereço de sua pa gina no Facebook e registrando as 

atividades de todas as postagens e compartilhamentos realizados no perí odo de 01 de 

janeiro a 30 de junho de 2016. Apo s a coleta as postagens foram agrupadas por categoria 

conforme descriça o do Quadro 2, em seguida com o objetivo de avaliar o desempenho da 

pa gina da biblioteca foram aferidas as me tricas de audie ncia, engajamento, influe ncia e 

conversa o pro prias do marketing digital (MACEDO, 2014). 

 
Quadro 2 - Categorias das postagens 

Categorias das 
postagens 

Descrição 

Serviços oferecidos Postagens referentes as atividades realizadas habitualmente pela 
instituiça o: exibiça o de filmes; Biblio tour; hora do conto. 

 
Eventos 

A) Eventos que acontecem dentro da biblioteca de forma espora dica: 
encontros, bate papo; cursos; exposiço es; palestras; lançamentos de 
livros; recitais de poesias. 
B) Eventos organizados pela instituiça o que acontecem fora dela. 

Avisos Informaço es sobre hora rio de funcionamento; cronograma mensal de 
atividades; novas aquisiço es. 

Biblioteca na mí dia Notí cias que façam menço es sobre a biblioteca em mate rias: em sites, 
televisa o ou em qualquer outro meio de comunicaça o. 

Outras Postagens que na o se enquadram em nenhuma das outras categorias 
acima. 

Fonte: Adaptado de Calil Junior e Almendra (2016). 

 

4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 

Os resultados sa o apresentados em 3 agrupamentos de dados. No primeiro 

discorreremos sobre o quantitativo dos dados coletados na pa gina (curtidas e postagens), 

no segundo apresentaremos a ana lise da categorizaça o das postagens e por fim, 

discorreremos sobre o desempenho das me tricas. Ate  o u ltimo dia do perí odo da ana lise, 

a pa gina da BPEGR possuí a 1728 likes, ou seja, 1728 curtidas. O conteu do e atuaça o da 

pa gina expresso nas postagens e compartilhamentos sa o realizadas pela atual 

coordenadora, que e  biblioteca ria. 

Apo s a coleta de dados realizada na pa gina do Facebook da BPEGR foram 

contabilizadas todas as postagens, por me s e separadas por pastas em ordem cronolo gicas 

referente aos meses da ana lise, o que resultou um total de 73 postagens, distribuí das na 
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Tabela 1. Das quais 33 postagens sa o fruto de compartilhamentos de outros perfis sendo 

que 23 dessas postagens sa o do perfil da SECULT o rga o responsa vel pela biblioteca 

enquanto equipamento cultural do Estado. 

 

Tabela 1 - Postagens por me s. 
Mês Postagem (%) 

Janeiro 10 7,3 

Fevereiro 15 11,0 

Março 13 9,5 

Abril 13 9,5 

Maio 14 10,2 

Junho 8 5,8 

Total 73 100 
                  Fonte: Dados da pesquisa, 2016. 
 

Tendo como base as me tricas de audie ncia citadas Macedo (2014) como as que 

evidenciam a  exposiça o de conteu do, nu meros de curtidas da fan page, e a freque ncia de 

publicaço es que a pa gina possui, percebemos que a BPEGR tem no perí odo 73 postagens, 

com uma me dia de 12 postagens/me s e que os u nicos meses abaixo dessa me dia foram os 

meses de janeiro e o de junho. No entanto, se comparado ao estudo de Calil Junior e 

Almendra (2016) o valor total de postagens por um perí odo tambe m de seis meses e  bem 

inferior aos das bibliotecas pu blicas dos estados do Acre (366 postagens), Parana  (280 

postagens) e Sa o Paulo (618 postagens), superando apenas o estado do Pernambuco (57 

postagens). As publicaço es tambe m foram analisadas quanto ao contexto e propo sito do 

seu conteu do dentro das categorias consideradas no estudo, conforme Gra fico 1.  

 

Gráfico 1 - Porcentagens de postagens por categoria 

 
                   Fonte: Dados da pesquisa, 2016. 
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A promoça o de unidades de informaça o como estrate gia de marketing, ao divulgar 

a diversidade que a biblioteca pu blica oferece aos cidada os no a mbito de suas funço es 

educacional, cultural, social, recreativa, polí tica e informativa, pode conferir maior 

visibilidade para instituiça o (AMARAL, 1990). Na sua atuaça o no Facebook, a maioria das 

publicaço es da BPEGR foi sobre “Eventos” com um total de 35 postagens (48%). Desse 

total a divulgaça o de eventos que acontecem dentro da biblioteca encontros, bate papo e 

exposiço es e  mais frequente do que os eventos organizados pela instituiça o que 

acontecem fora dela. A categoria “Biblioteca na mí dia” foi a segunda mais significativa 

(n=11; 15%), seguida por “Avisos” (n=10; 14%) e “Outros” (n=9; 12%). Por u ltimo, a 

categoria “Serviços oferecidos” foi a que apresentou o menor nu mero de postagens com 

apenas 8 publicaço es (11%).  

O resultado e  similar ao encontrado no estudo de Calil Junior e Almendra (2016), 

sobretudo para as bibliotecas pu blicas dos estados do Parana , Pernambuco e Sa o Paulo, 

nas quais postagens sobre eventos superam as informativas que versam sobre produtos e 

serviços das bibliotecas. Consideramos como positivo inclusive o fato da categoria 

“Eventos dentro” ter mais postagens e que tal recorre ncia reflete o quanto a biblioteca se 

preocupa em manter os usua rios informados quanto aos eventos que acontecem dentro 

da instituiça o, tornando-a mais atrativa. 

A pesquisa procurou tambe m analisar o quanto o conteu do postado mobilizou os 

usua rios. Assim foi feito um levantamento em todas as categorias quanto ao indicativo de 

interaça o nas postagens nas aço es de “curtir”, “comentar” e “compartilhar” que podem ser 

observados no Gra fico 2. Tais funcionalidades revelam-se como termo metros do 

engajamento e influe ncia, pois servem como indicadores de valores na avaliaça o do 

alcance do pu blico em relaça o ao conteu do publicado e sua releva ncia.  
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Gráfico 2 - I ndice de engajamento geral

 
           Fonte: Dados da pesquisa, 2016. 
  

A aça o de “curtir” foi a mais expressiva das interaço es, no total somaram 713, 

atingindo mais de 100 curtidas mensais em quanto dos seis meses, seguido da aça o de 

“compartilhar”, funcionalidade com 263 registros. E o com menor desempenho de 

interaça o por parte dos usua rios a aça o de “comentar” so  foi utilizada 16 vezes. Esse tipo 

de resultado com valores superiores para aço es de curtir, diminuindo o desempenho de 

compartilhar e sendo mais tí mido ainda o nu mero de comenta rios parece ser condizente 

com estudos que medem o grau de interaça o e engajamento de usua rios com conteu dos 

nas mí dias sociais, isso porque, essas aço es sa o distintas e exigem uma carga de 

comprometimento com o conteu do diferenciado. 

A aça o de “curtir” pode ser considerada uma forma de apoio e concorda ncia, 

funcionando como uma espe cie de legitimaça o do conteu do e demanda menor esforço do 

usua rio, ao passo que o “compartilhar” tem a funça o “dar visibilidade para a conversaça o 

ou da mensagem, ampliando o alcance dela, valorizando informaça o que foi originalmente 

publicada”, os “comenta rios”, por sua vez, sa o percebidos como pra ticas mais evidentes do 

dia logo que trazem uma efetiva contribuiça o para a conversaça o, “demandando um maior 

esforço e acontecendo quando os usua rios te m algo a dizer sobre o assunto” (RECUERO, 

2014, p.120).   

Ainda que possuam propo sitos distintos, os valores de cada uma dessas aço es 

releva que os usua rios na o esta o alheios aos conteu dos postados pela BPEGR e confirmam 

o quanto uso das mí dias sociais pode ser relevante tanto para a biblioteca, quanto para a 

comunidade atendida e o grande pu blico, pois por meio desse dispositivo informacional a 
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biblioteca consegue disseminar as mais diversas informaço es que envolvem a instituiça o, 

possibilitando possivelmente atrair mais usua rios potenciais e informar os usua rios reais. 

Para exemplificar algumas dessas interaço es selecionamos algumas postagens e as 

descrevemos a seguir. A postagem da Figura 1 relata uma homenagem da Secretaria de 

Estado da Cultura, a s mulheres escritoras alagoanas em alusa o ao dia internacional da 

mulher, e convida toda sociedade a prestigiar.  

 

Figura 1 - Postagem de um evento da biblioteca 

 
           Fonte: Fanpage Biblioteca, 2016. 

 

A postagem obteve um engajamento de 25 curtidas e 14 compartilhamentos e um 

comenta rio no qual uma seguidora da pa gina parabeniza e deseja sucesso a  outra usua ria, 

o que reflete o indicador de reputaça o citado do Recuero (2009) quando retrata sobre a 
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percepça o do outro em relaça o a algue m na rede. A segunda postagem (Figura 2) obteve 

o maior nu mero de compartilhamentos (15). Trata-se de uma publicaça o sobre uma 

mate ria de um portal de notí cia que esta  divulgando um evento de troca de livros dentro 

da biblioteca, essa publicaça o conseguiu alcançar uma boa interaça o por parte dos 

usua rios, ale m dos compartilhamentos, obteve 29 curtidas e 2 comenta rios. 

 

Figura 2 - Postagem de uma mate ria sobre um evento da biblioteca 

 
  Fonte: Fanpage Biblioteca, 2016. 
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Na conversaça o estabelecida entre os usua rios nos comenta rios percebemos 

inclusive o dia logo entre dois seguidores dos quais um convida outro e combina de irem 

ate  a biblioteca participar do evento de troca de livros. Entretanto, na o houve nenhuma 

interaça o por parte do perfil da BPEGR nos comenta rios dos usua rios, o que seria 

interessante para estreitar os laços e acarretar uma movimentaça o a mais na publicaça o, 

que consequentemente poderia ocasionar uma maior visibilidade da postagem dentro da 

mí dia social perante os usua rios. 

Outra postagem que obteve movimentaça o dos indicadores de valores utilizados 

para perceber engajamento do pu blico pode ser vista na Figura 3 sobre o evento 

“Conversando sobre Sau de” com divulgaça o de palestra sobre AIDS ocorrido no me s de 

maio. 

 
Figura 3 – Postagem do evento “Conversando sobre Sau de” 

 
     Fonte: Fanpage Biblioteca, 2016. 
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A publicaça o ressalta o papel da biblioteca enquanto “espaço de guarda de 

conhecimento e seu dever no repasse da informaça o” assim como tambe m se apresenta 

em forma de um convite para populaça o comparecer ao evento “Conversando Sobre 

Sau de”, o que vai de encontro com o Manifesto da IFLA/UNESCO (1994) ao determinar 

algumas misso es relacionadas com ao acesso a  informaça o, a alfabetizaça o, a educaça o e 

a cultura serem seguidas pela rede de Bibliotecas Pu blicas. A Figura 4 ilustra o 

engajamento que a publicaça o gerou (10 curtidas e 52 compartilhamentos).  

 

Figura 4 – Comenta rios da postagem do evento “Conversando sobre Sau de” 

 
   Fonte: Fanpage Biblioteca, 2016. 
 

A conversaça o estabelecida nos “comenta rios” expressa esse dispositivo na 

mediaça o da informaça o entre a biblioteca e os seguidores da pa gina, inclusive como canal 

para os usua rios tirarem du vidas como quem pode frequentar a biblioteca e sobre a 

utilizaça o do acervo. Inclusive podemos perceber nessa conversaça o a participaça o do 

perfil da biblioteca respondendo aos usua rios. 

A partir da movimentaça o das funcionalidades de interaça o utilizadas para 

mensurar as me tricas de engajamento na mí dia social Facebook foi possí vel perceber a 

me trica de influe ncia (MACEDO, 2014) a partir do comportamento dos usua rios ao 

compartilharem uma publicaça o da pa gina da BPEGR. A me trica de influe ncia relaciona-

se com o grau de autoridade (RECUERO, 2009), esta  diretamente ligado a  capacidade que 

os conteu dos da BPEGR possuem de mobilizar um nu mero significativo de usua rios, 

levando-os a compartilhar (Figura 5) o conteu do publicado na pa gina da biblioteca. 
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Figura 5 – Seque ncia dos compartilhamentos da postagem do evento  
“Conversando sobre Sau de” 

 
Fonte: Fanpage Biblioteca, 2016. 
 

 A partir das interaço es expressas na seque ncia desses compartilhamentos da 

postagem da BPGR e  possí vel observar os perfis dos usua rios, sendo: uma biblioteca ria, 

duas professoras e dois estudantes de graduaça o de diferentes cursos, o que nos remete a 

caracterí stica do pu blico diversificado que a biblioteca deve atender (SUAIDEN, 1995). 

Inclusive nos faz perceber como indicador de autoridade (RECUERO, 2009) ou melhor o 

poder de influe ncia que a biblioteca tem perante as suas conexo es na rede, ou seja, os seus 

usua rios e como eles podem ser influenciados pela biblioteca ao compartilhar e se 

tornarem influenciadores de outros usua rios. 

A ause ncia de metas claras para serem alcanças no conjunto de publicaço es da 

BPEGR impossibilitou a verificaça o da me trica de conversa o, ja  que esse indicador se 

baseia nos quantitativos das metas, ou seja, nos resultados alcançados, o que poderia 
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incluir o quantitativo de pu blico determinada uma aça o ou evento divulgado na mí dia 

social (MACEDO, 2014). Por esse motivo na o foi possí vel mapear separadamente o 

nu mero de usua rios alcançados perante as atividades ou eventos divulgados na mí dia 

social. No entanto, para ao menos aproximarmos desse aspecto da pesquisa, optou por se 

fazer uma comparaça o entre o nu mero de postagens e o outro possí vel dado de conversa o, 

o nu mero de visitantes que a biblioteca recebeu no mesmo perí odo (Gra fico 3). 

 

Gráfico 3- Nu mero de usua rios que visitaram a biblioteca por me s 

 
Fonte: Dados da pesquisa, 2016. 

 

Levando em consideraça o a quantidade de visitantes e o í ndice mensal de 

postagens da pa gina da BPEGR percebemos que o me s janeiro contou com 10 publicaço es 

e obteve 1158, o maior nu mero de visitantes no perí odo. Ja  o me s de fevereiro, embora 

tenha o maior nu mero de postagens (15), na o manteve o í ndice de visitantes do me s 

anterior, caracterizando como o segundo me s que obteve o menor nu mero de visitas. Nos 

meses de março, abril e maio houve variaça o quanto ao nu mero de visitantes a  biblioteca, 

no entanto a pa gina da BPEGR manteve o nu mero de postagens sem muita variaça o, por 

outro lado o me s de junho obteve o menor í ndice 8 publicaço es, consequentemente foi o 

me s que alcançou o menor nu meros de visitantes. Assim, os dados na o nos permitem 

aferir alguma relaça o entre a freque ncia de postagens e o nu mero de visitas, embora possa 

futuramente ser utilizado pela biblioteca como varia vel para verificaça o da me trica de 

conversa o, desde que se estabeleça como meta, por exemplo, o aumento de visitas em n%. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

 No presente estudo buscou-se evidenciar o uso das mí dias sociais como estrate gia 

de marketing nas unidades de informaça o, a partir de um estudo de caso com ana lise de 

dados da pa gina da Biblioteca Pu blica Estadual Graciliano Ramos no Facebook. No a mbito 

do marketing digital, enfatizou-se o uso das mí dias sociais como estrate gia de marketing 

como sendo um dos caminhos para se trabalhar a imagem da biblioteca e atuar atenta aos 

novos contextos e dispositivos de informaça o em ambientes digitais, cada vez mais 

povoado pelos usua rios. 

 Podemos perceber como o uso das mí dias sociais e  relevante para a disseminaça o 

e compartilhamento de informaço es e promoça o dos produtos e serviços da biblioteca e 

ampliaça o de sua rede de relaço es a um nu mero maior de pessoas, fazendo com que a 

informaça o circule de forma mais ra pida, o que torna um ambiente bastante atrativo para 

desenvolver as mais diversificadas aço es de marketing. Uma vez que, o pu blico-alvo 

(usua rio/ cliente) tambe m participa como produtor de conteu do, o que pode ocasionar 

uma relaça o de maior proximidade entre o usua rio e a biblioteca. 

 A ana lise dos dados da pesquisa nos indica, a partir do desempenho das me tricas 

de audie ncia, engajamento e influe ncia, que a Biblioteca Pu blica Estadual Graciliano 

Ramos ainda na o utiliza a potencialidade da mí dia social por completo. A biblioteca utiliza 

sua pa gina basicamente como mecanismo de divulgaça o dos eventos, produtos e serviços 

oferecidos pela instituiça o, o que e  importante, mas na o se enquadra como uma estrate gia 

de marketing se ela na o estabelece metas para serem alcançadas, o que inclusive 

comprometeu verificar a me trica de conversa o, e atua de forma pouco responsiva 

participando timidamente das conversaço es geradas por suas postagens.  

Diante disso a instituiça o precisa estar atenta em sempre buscar inovar em 

estrate gias, a fim de engajar mais o pu blico consequentemente atingir uma maior 

visibilidade para instituiça o. Em vista disso listamos algumas sugesto es para a Biblioteca 

Pu blica Estadual Graciliano Ramos: 1) Criaça o de um plano de marketing digital em 

conjunto com o planejamento estrate gico de atividades realizadas pela biblioteca, 

estabelecendo metas e formas de avaliaça o; 2) Adesa o a outras mí dias sociais; 3) 

Planejamento e gesta o de conteu do com indicaça o de tipos de postagens, freque ncia de 

publicaça o e equilí brio entre conteu dos pro prios e de terceiros; 4) Atuaça o atrativa e 

responsiva.  
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