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Resumo — Estudo dos instrumentos promocionais de marketing aplicados a bibliotecas e
servigos de informagdo. Apresenta quadro sintético dos instrumentos promocionais mais
citados na literatura revisada.
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1 Introducio

Desde agosto de 1987, venho desenvolvendo um estudo que objetiva a sistematizacdo dos
instrumentos promocionais de marketing, visando sua aplicagdo em bibliotecas e servigos de
informacao. Este estudo estd sendo elaborado no Curso de Biblioteconomia da Universidade
Federal de Santa Catarina, como Trabalho de Conclusiao de Curso, sob a orientagcdo da
Professora Amélia Silveira.

Para tanto, foi realizada uma revisao de literatura sobre o assunto, em fontes primarias e
secundarias, a nivel nacional e internacional. A partir desta revisdo, foi elaborada uma relagao
dos instrumentos promocionais de marketing, encontrados na literatura, gerando o material
que servird como suporte para estudo da matéria.

2 Instrumentos promocionais

Entende-se por instrumentos promocionais como sendo os objetos ou formas para fazer
promocao. Assim os instrumentos promocionais podem se apresentar na forma impressa,
auditiva, visual, audiovisual, gréafica, fotografica, relagdes pessoais e com o meio ambiente,
entre outras alternativas.

A promog¢do ¢ considerada segundo Pimentel', Silveira®, Oliveira® e Rodrigues’,
importante para o desenvolvimento das bibliotecas e servigos de informagao.
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Segundo Kotler’, as bibliotecas pertencem ao setor da comunidade chamado de “o
terceiro setor da sociedade”. Para o autor, esse setor estd sob grande ameaga, uma vez que a
biblioteca ¢ uma institui¢do sem fins lucrativos que precisa satisfazer as necessidades sociais
de sua comunidade e somente sobrevivera se reavaliar a abordagem tradicional de
providenciar servicos ao seu mercado consumidor de informagdes.

Marketing pode ser entendido como: “uma orientacdo para as necessidades do usuario,
com base no marketing integrado, objetivando a satisfagdo do consumidor, como meio de
alcangar seus objetivos organizacionais™.

A promog¢do em marketing ¢ entendida como uma forma especial de comunicacdo e ¢
desenvolvida por meio dos instrumentos promocionais. Os instrumentos promocionais fazem
funcionar a promocdo, em marketing, ¢ s3o formas de comunica¢do entre a organizacao e
seus publicos. Através deles se faz a comunicacdo com 0s usuarios reais € potenciais, para
informa-los dos servigos disponiveis na biblioteca e do quanto estes podem auxilid-los em
seus problemas informacionais.

Silveira’, tomando por base a classificacdo de Kotler para a promogdo, afirma que essa
pode ser apresentada em cinco areas bésicas: propaganda, publicidade, atmosferas, contato
pessoal, incentivos.

A promogdo faz parte integrante do composto de marketing, sendo um dos 4 P’s
definidos por McCarthy®: produto, pre¢o, promogdo e ponto de distribuigéo.

Na literatura revisada sobre promog¢do, observou-se que alguns dos instrumentos
promocionais sao citados de maneira mais freqliente. Dessa forma, no presente trabalho, sera
elaborado um quadro sintético, que demonstre a freqiiéncia de citagdo dos instrumentos
promocionais para aplicacdo em bibliotecas e servigcos de informagao.

3 Quadro Sintético dos Instrumentos Promocionais Recomendados na Literatura

Instrumentos
Promocionais Definicoes

CONTATO

PESSOAL

“Apresentacdo oral como o propdsito de realizar, trocar ou formar atitudes favoraveis por
parte dos consumidores. E a orientagdo e atendimento efe-
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tuados pelos bibliotecarios de referéncia™.
JORNAL

“Veiculo impresso, noticioso e periodico, de tiragem regular, constituido de folhas soltas,

dobradas em um ou mais cadernos”'’.

RELATORIO

“Narragdo oral ou escrita, geralmente minuciosa, e organizada, ou de acontecimentos vistos,
ouvidos ou observados, ou de atividades profissionais referentes a uma determinada tarefa ou

gestao™!!,

CARTAZ

Anuncio de pequenas dimensdes, para ser exposto em interiores, em pontos-de-venda, meio
de transporte etc.'?

EXPOSICAO

“Exibicdo publica de produgio artistica ou industrial, com fins comerciais ou ndo”".

RADIO

Veiculo de comunicacdo em massa, que transmite programas de entretenimento, educacao,
informacgdo etc'*

FOLHETO

Publicagdo impressa, ndo periddica, com namero limitado de paginas'> GUIA
“Publicagdo que contém instrucdes praticas sobre uma atitude ou profissao qualquer
TELEVISAO

Veiculo de comunicagido em massa, que transmite e capta sinais visuais e sonoros'’.

MALA DIRETA

“Divulgacao promocional de produtos e servicos através do envio de pecas de propaganda
impressa, pelo correio, para clientes habituais ou potenciais. Forma de midia seletiva,
dirigida, mais personalizada™'®.

REVISTA

“Publicagdo periddica que trata de assuntos de interesse geral ou relacionados a uma

determinada atividade ou ramo do conhecimento”'’.

EVENTO

“Acontecimento que se . aproveita para atrair a aten¢do do publico e da imprensa sobre a
instituicio™?.

AUDIO-VISUAL

“Diz-se dos sistemas didaticos (aplicados em escolas, em programas de treinamento

profissional etc.) que utilizam “slides”, filmes, cartazes, discos, fitas etc.”*!

BOLETIM

reve edicdo informativa, sobre um assunto especial e geralmente apresentado a intervalos
“B d f tiva, sob t | | t tad t |

regulares”?,

916
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BROCHURA

“Livreto enviado por mala direta a pessoas possivelmente interessadas no que estd sendo
mostrado com argumentos e fotografias™?.

FILME

Pode ser de propaganda ou documentario. Apresentam em poucos minutos um produto ou
servi¢o, com o objetivo de direta ou indiretamente fazer propaganda.*

4 Consideragoes gerais

O contato pessoal ¢ o instrumento mais recomendado e conceituado na literatura revisada.
Conforme Bahr®, o contato pessoal é a tatica que recebe aprovacdo universal, dando ao
usuario a impressdo de familiaridade. Wood*® também cita o contato pessoal como um
instrumento de grande eficiéncia, afirmando que “o aspecto mais importante de qualquer
promogcdo € o contato pessoal com seus usudrios”. Maia®’ fala do contato pessoal como sendo
o meio de menor custo e maior eficiéncia. Os autores citam as visitas, tais como as
orientadas, as programadas, aos usuarios, as instalagdes, as salas de aula, as empresas, entre
outras, como forma de contato pessoal. Wood?® afirma que a visita aos usuérios ¢ uma forma
de contato pessoal e diz que durante a visita deve-se averiguar as necessidades dos usuarios, e
que deve ser gasto o maximo de tempo na visita pessoal. Silveira® cita as visitas orientadas e
sugere que sejam seguidas com demonstragdo do uso do sistema.

Rodrigues™ coloca que os jornais, por serem um meio de leitura rapida, devem ser
utilizados pelas bibliotecas ‘“apenas para reportagens sobre o assunto, conseguindo, se
possivel, manchetes na primeira pagina”. Sao citados os jornais internos e empresariais.

Os relatorios sdo citados de varias formas, como relatorio anual, fisico-financeiro, de
atividades, e para serem enviados aos supervisores € usuarios.

Segundo Wood®', os cartazes sdo de grande eficiéncia, mas é preciso que esses sejam
afixados nos lugares certos. O autor também aconselha que devem ser afixados em areas
onde podem ser visto claramente, devendo ser breves as mensagens neles contidas.
Rodrigues® afirma que os cartazes, por seu pequeno porte, tem a vantagem de poderem ser
afixados em qualquer lugar, tais como meios de transporte, balcdes, vitrines, entre outros
locais. Para o autor, os cartazes devem ser confeccionados de forma que agradem e chamem a
atencao do publico. Alguns autores citam também, in-door e posters como instrumentos

promocionais, porém dado a semelhanca das caracteristicas dos trés instrumentos,
computamos em conjunto neste trabalho.
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As exposigdes sao citadas como um instrumento que podem atrair a atengdo para os
servigos de biblioteca. Wood™ sugere que, se possivel, as exposi¢des sejam realizadas em
areas publicas, ao invés de usar a biblioteca. E também sugerido por King** que se faca
exposi¢des de produtos e servigos em encontros profissionais.

Rodrigues® afirma que o rddio é o meio mais rdpido e abrangente de difusdo.
Entretanto, alerta que para que se capte a atengdo das pessoas € necessario que se grave a
mensagem, com entonagdo de voz adequada, e que a mesma seja levada ao ar varias vezes ao

dia.

Os folhetos sdo citados de varias formas, tais como, folhetos informativos, de
propaganda, descritivos, promocionais. Wood*® afirma que uma das formas mais eficientes de
promover os servicos da biblioteca ¢ produzindo um folheto descritivo. Afirma que este
folheto deve ser o mais sintético possivel, sendo a apresentagdo visual bem clara.

Os guias sdo citados como uma forma de promogao, sendo que sua apresentagdo varia
conforme os autores.

J4

Rodrigues® afirma que a televisio é um meio de grande eficcia, e como sendo o
veiculo publicitario mais poderoso de nossos dias. Diz ainda, que as bibliotecas devem
utilizar a televisdo de todas as maneiras possiveis, reportagens, programas especificos,
publicidade de firmas e produtos com cenas de fundo da biblioteca etc.

A mala direta é colocada por King*® como um meio de envio de antncio de novos
produtos, servigos ou modificagdes.

As revistas sdo citadas como um instrumento que oferece melhores resultados do que os
dos jornais, pelo fato da periodicidade ser maior do que os jornais e pelas suas ilustracdes que
prendem mais a atengdo, entre outros fatores™. Sdo citadas as revistas técnicas, especializadas
e informativa. Silveira* coloca a publicidade em periddicos especializados como um meio de
promogao.

Wilson' cita os seminarios, apresentagdes e conferéncia como um meio de midia para
promover ¢ desenvolver a imagem da biblioteca, como uma atividade de relagdes publicas.
As conferéncias também sio colocadas com uma técnica de relagdes publicas, por Kies*.

b

Os autores citam os audiovisuais como um instrumento a ser utilizado na divulgagdo e
promocao da biblioteca, principalmente por ocasido de palestras, conferéncias, seminarios,
exposi¢des, ou mesmo de visitas.
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Quanto aos boletins, sdo varios os tipos citados. O objetivo dos boletins, de modo geral,
¢ informar aos usuarios dos servigos e produtos que sao oferecidos pelas bibliotecas. No caso
do boletim de alerta pode-se incluir relatorios, artigos ou assuntos de interesse dos usuarios.

Segundo Bahr®, as brochuras podem ser enviadas por correspondéncia, distribui¢do e
exposicao. As brochuras devem ter uma impressao barata e ter entre 7 a 14 paginas. Devem
ser enviadas somente para membros de uma audiéncia. Sdo também citados os “fliers”, que
sdo brochuras abreviadas.

Swan*, enfatiza a importdncia da imagem da biblioteca e sugere, a apresentagio de
filmes em escolas, centros comunitarios, vizinhangas etc.

Wilson® cita 0 uso do radio, televisdo e dos jornais, para serem usados para relagdes
publicas e ndo para publicidade.

Pode-se notar que o contato pessoal e a publicidade s3o os mais citados na literatura
revisada. Os incentivos, a atmosfera e a propaganda, s3o citados por uma minoria de autores,
verificando, que ainda ndo se constituem como instrumentos de promog¢ao para bibliotecas e
servigos de informagao.

Rodrigues*, a nivel nacional ¢ Wood*, a nivel internacional, sdo os autores que mais se
aprofundaram nos instrumentos promocionais, fazendo criticas e sugestdes sobre 0s mesmos.

Os demais tedricos, a saber: Kies®, Souza®, Oliveira®®, Spina & Klaes®', Silveira5?,
Maia’3, Wilson™, Cronin55, CavilP®, Jackson57, Emes- tus55, Vasconcelos®, Bahr”, King’i,
Stem®? e Swan® citam de forma mais geral os instrumentos promocionais de marketing.

5 Conclusao

Esse trabalho ¢ a primeira pesquisa que realizei em biblioteconomia. Considero-o como a
base teorica que me dard condi¢des para continuar o estudo nesse assunto, sendo que
pretendo me especializar nessa area.

Defendo a promogao em bibliotecas e servigos de informagao, pois acredito que, se estes
profissionais dedicarem, com seriedade trabalhos a essa area, terdo seguramente, um retomo
positivo.

Abstract — A study of instruments of promotion in marketing, applied to
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libraries and information services. It presents a synthetized picture of the promotional
instruments that are most cited in revised literature.

Key-words: Marketing; Promotion.
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