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Resumo:

Este artigo aborda a importdncia de adotar a segmentag¢do de mercado em biblioteca putblica,
tendo por objetivo incentivar o uso desta técnica de marketing para melhor atender a
diversificada comunidade desse ambiente informacional. Apresenta e discute a selegdo de
mercados-alvo e as principais varidveis de segmentacgdo, inclusive os seus niveis. O
procedimento metodoldgico aplicado foi a pesquisa bibliogrdfica, do tipo descritiva, realizada
a partir de abordagem qualitativa, no sentido de buscar esclarecer conceitos e prdticas e
propor intervencoées. A pesquisa revela a escassez de estudo sobre o tema, indicando a
necessidade de desenvolvé-lo, e também apresenta experiéncias realizadas, com o intuito de
aprofundar a discussdo sobre a natureza do assunto, visando a consolidar o corpus tedrico do
marketing aplicado as bibliotecas publicas.
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RESUMO:

Este artigo aborda a importancia de adotar a segmentacéo de mercado em biblioteca
publica, tendo por objetivo incentivar o uso desta técnica de marketing para melhor
atender a diversificada comunidade desse ambiente informacional. Apresenta e
discute a selecdo de mercados-alvo e as principais variaveis de segmentacao,
inclusive os seus niveis. O procedimento metodologico aplicado foi a pesquisa
bibliografica, do tipo descritiva, realizada a partir de abordagem qualitativa, no
sentido de buscar esclarecer conceitos e praticas e propor intervencdes. A pesquisa
revela a escassez de estudo sobre o tema, indicando a necessidade de desenvolvé-
lo, e também apresenta experiéncias realizadas, com o intuito de aprofundar a
discusséo sobre a natureza do assunto, visando a consolidar o corpus teorico do
marketing aplicado as bibliotecas publicas.

Palavras-chave: Segmentacdo de usuario. Marketing. Biblioteca Publica.

Area Tematica IV: Bibliotecas Publicas

1 INTRODUCAO

Percebe-se que mudanca € uma consequéncia inevitavel que pode tornar
vulneravel qualquer tipo de organizacdo, sobretudo no atual cenario da era da
informacdo, marcado pela revolucdo tecnoldgica. Portanto, até mesmo a biblioteca
publica, se deseja cumprir sua missdo junto a atual sociedade da informacéo,
precisard analisar 0 novo cenario, rever seus objetivos, comportar-se
estrategicamente, procurando novos métodos para obter eficiéncia e adequar seus
servigos para o publico real e potencial.

Conforme prega a maioria dos autores, geralmente esse tipo de biblioteca
sobrevive de escassos recursos repassados pelos governos. Logo, compreender o
seu publico e conceber acBes que poderiam ser mais eficientes para diferentes
segmentos da sociedade, sdo fatores que contribuiriam para racionalizar os custos
financeiros, poupar energia e orientar esforcos para atividades que ndo atingem o
publico-alvo, além de propiciar a eleicdo de ofertas afins aos interesses e desejos de
cada segmento. Sendo assim, convém ao gestor de biblioteca publica conhecer
outras realidades, a exemplo, investigar como outros tipos de organizacfes fazem
para conhecer o usuario e 0s seus concorrentes. Pressupde-se que, ao conhecer as
especificidades de cada segmento, obtém-se melhores condi¢des de satisfazé-lo.

A literatura da Ciéncia da Informagdo, por meio de autores como Emir



Suaiden (2000) e Amélia Silveira (1992) enfatizam a importancia das bibliotecas
adotarem préticas de marketing, para cultivar o bom relacionamento com o usuario e
melhor atingi-lo por via da segmentacdo de mercado, devido tal estratégia
possibilitar que a diversidade de sujeito possa ser identificada e mais bem atendida.

A biblioteca publica, focada em segmentacdo de mercados-alvo, implica
diferenciar grupos que compdem esse mercado para, somente depois, desenvolver
produtos e servicos mais adequados a cada grupo selecionado. Considerando que,
o0 conhecimento que o bibliotecario tem do seu usuario € que deve definir o tipo de
servicos a serem disponibilizados e a forma de melhor presta-los.

O desconhecimento estratégico da segmentacdo numa biblioteca, em muitos
casos, equivale a nao fazer pesquisa para definir o perfil dos usuarios, nao
selecionar, nem posicionar servicos no mercado da informacdo, ndo inovar, ndo
aderir adequadamente a novos canais para distribuir os servicos publicos e nado
comunicar sobre essas questdes de modo transparente e incisivo. E lamentavel
presenciar algo que tem valor por si mesmo ser muitas vezes tdo desvalorizado,
como é o caso da biblioteca publica brasileira.

Assim, o objetivo primeiro desta pesquisa € motivar 0 uso da segmentacédo de
mercado em biblioteca publica, na perspectiva de melhor atender ao seu publico
diversificado. Vale ressaltar que a oportunidade de integrar o quadro de pessoal
responsavel pela implantacéo de bibliotecas publicas no Estado da Bahia, contribuiu
para despertar o interesse por este tema, pois a experiéncia em campo possibilitou
observar e refletir sobre a interacdo da comunidade com a biblioteca. Logo, a
atuacdo da biblioteca publica afinada com os anseios da comunidade, a torna
relevante por apoiar diretamente o desenvolvimento dos elementos constitutivos dos

seus quatro pilares da atuacédo: a educacao, o lazer, informacao e a cultura local.

2 A SEGMENTACAO EM BIBLIOTECA PUBLICA

Drucker (1997) concorda que a segmentacdo de mercado resulta da pesquisa
de marketing e o0 seu uso correto possibilita obter informacgdes a respeito de valores,
preferéncias e aspiracbes dos usuarios, para desenvolver servicos que irdo
transmitir a mesma mensagem, mas de modo diferente, a fim de captar a atencéo de
cada individuo em particular. Embora as bibliotecas publicas argumentem que

servem a comunidade em geral, sabemos que € praticamente impossivel atender a



todos plenamente. Por conseguinte, faz-se necessario identificar grupos que possam
ser atendidos mais efetivamente; para tal, o passo inicial é servir os maiores
responsaveis pelo funcionamento da biblioteca, os usuarios reais, por meio da
segmentacdo que propicia perspectivas e critérios que auxiliam o0s gestores a
enfrentar desafios de modo consequente.

Cumpre esclarecer que a segmentacdo ndo € uma panaceia que ira
solucionar todos os problemas, porém é uma abordagem apropriada para atingir a
meta de um servico dinamizado nas bibliotecas. (MATTHEWS, 1987)

Em 1956, Wendell Smith foi o primeiro autor a conceituar segmentacdo de
mercado do seguinte modo:

Segmentacdo de Mercado consiste em ver um mercado heterogéneo
(caracterizado por demanda divergente) como um grupo de mercados
homogéneos menores em resposta a preferéncia por produtos diferentes
entre os segmentos importantes do mercado. Isto é atribuido aos desejos
dos consumidores ou usuarios por uma satisfagdo mais precisa de seus
desejos variados. (SMITH, 1956 apud TOMANARI, 2003, p. 70)

Silveira (1992) definiu segmentacdo de mercado como um dos aspectos
estratégicos de acao de marketing, que consiste em dividir diferentes grupos, de
acordo com algumas caracteristicas comuns, de modo que cada parte ou segmento
possa ser selecionado como um mercado-alvo a ser atingido por um composto de
marketing que melhor o satisfaca. Para Andreasen (1987), a nocdo do conceito de
segmentacédo possibilita o gestor da biblioteca visualizar o usuario como um conjunto
de pessoas com necessidades diferenciadas - e ndo mais como uma massa
uniforme de desejos e necessidades similares - que podem ser satisfeitos por meio
de estratégias especificas de marketing. Ranganathan (2009, p. 45) considera erro
crasso “[...] usar um cumprimento estereotipado para todos os visitantes. Deve-se
buscar uma resposta para a pergunta ‘em que grupo este leitor se enquadra’ e
atendé-lo de acordo com esta analise”.

Tratando-se de instituicdo sem fins lucrativos, uma das primeiras etapas no
marketing € definir o publico, buscando por singularidades, a fim de corrigir
necessidades insatisfeitas e determinar a quem oferecer produtos e servicos,
acrescentando um algo mais. (DRUCKER, 1997) Logo, a biblioteca publica pode
identificar e selecionar seus usuarios, observando o que também prega a Fundacao
Biblioteca Nacional (2000), ao aconselhar que analise 0 ambiente para posicionar

servigos, enfatizando os atributos mais significativos em relacdo a outras instituicdes



similares, almejando obter vantagem competitiva e superar a concorréncia.

Por outro lado, Halperin (2004) pontua que a segmentacédo € inadequada para
biblioteca publica, porque sua missao visa a oferecer servi¢os iguais para todos o0s
usuarios. Dentro do seu entender, essa unidade pode até perceber a necessidade
de certo servico especifico para um determinado grupo de usuarios, mas ignora o
fato por forca do escopo da sua propria missdo — excessivamente abrangente ou
assim interpretada. Situacao que resulta em frequente acusacao de dados coletados
sobre os usuarios com baixo propdsito pratico ou operacional.

Suaiden (2000, p. 57-58) salienta que “Na batalha que trava para
responder as inquietacdes da sociedade sobre o seu papel, a biblioteca publica
perde cada vez mais prestigio e poder, deixando de ser o grande centro
disseminador da informacéo, por tentar ‘ser tudo para todos’”. Segundo Halperin
(2004), é comum essa ocorréncia no ambito das instituicdes publicas, permeadas
por leis e decisdes administrativas estreitamente definidas por for¢cas externas. Isso
acaba por ferir a Quinta Lei da Biblioteconomia, criada por Ranganathan, a qual
estabelece que “a biblioteca € um organismo em crescimento”, portanto, precisa se
adaptar a novas condi¢cdes sociais, com dinamismo e atencdo as praticas e
instrumentos disponiveis para executar bem o seu papel. Em consonancia com o

exposto, a Fundacgéao Biblioteca Nacional (2000, p. 27) ressalta:

Tal paradoxo decorre, muitas vezes, de interpretacdes equivocadas de
documentos internacionais como, por exemplo, o “Manifesto da UNESCO” e
outros documentos que divulgam conceitos e principios referentes a
biblioteca publica na sociedade atual. E, pois, essencial, ao interpretar
esses documentos, lembrar que eles visam estabelecer conceitos, principios
e valores de consenso internacional para a valorizagdo da biblioteca publica.
Foram elaborados com o objetivo de nortear politicas nacionais e divulgar
conceitos e principios gerais vigentes universalmente, num determinado
momento histdrico da sociedade.

Nesse aspecto, o Manifesto da Unesco de 1994 ao propugnar que 0s servicos da
biblioteca publica devem ser oferecidos com base na igualdade de acesso para
todos, sem distingcdo de qualquer natureza, pode exercer certa influéncia e distorgcéo
quanto a segmentacdo de usuarios em biblioteca publica. Mas é preciso salientar
que os tempos mudam e a biblioteca publica precisa se adaptar a essas mudancas,
tendo em vista que métodos eficazes, em certa época, ndo o sdo mais em outra. Por
seu turno, o Manifesto citado, por constituir um conjunto de principios, € genérico,

vélido para todas as instituicbes do mundo inteiro, com a preocupagdo de



caracterizar claramente a postura da biblioteca publica ante a sua comunidade; no
entanto, a pratica determina que cada instituicdo estabeleca sua propria missao de
forma documentada, com base nos principios pregados pelo Manifesto, mas
orientada para as expectativas da comunidade a qual serve.

Cabera a biblioteca publica examinar constantemente sua missao e objetivos,
adotar processos de marketing por ser um método j4 testado e que pode ser
utilizado para entender o ambiente. (FIGUEIREDO, 1994) “A propésito deve-se
reconhecer que é utopico esperar que um sistema de informacéo satisfaca a todas
as necessidades de todos os usuarios.” (LANCASTER, 2004, p. 6)

Prestar atendimento igualitario para todos é a esséncia da finalidade de toda
biblioteca publica, mas quem tem de definir e adequar a missdo de cada biblioteca é
a necessidade especifica da comunidade onde ela opera e o interesse do 6rgéo
mantenedor. Por exemplo, a matriz de todas as bibliotecas universitarias é a
pesquisa, 0 ensino e a extensao, entretanto a area de atuacdo pode variar de uma
para outra — € possivel que uma atenda a graduacao e a pds-graduacao, enquanto
outra s6 trabalhe com graduacao; além do mais, cada uma pode atender a cursos
diferentes. Contudo, a esséncia é sempre a mesma: ensino, pesquisa e extensao. O
que as diferencia é a definicdo de mercado que cada qual objetiva satisfazer.

Atender a todos com eficiéncia € obrigacdo indeclindvel de qualquer
instituicdo, contudo, Kotler e Keller (2006) consideram que 0s usuarios reais sdo 0s
maiores responsaveis pelo funcionamento da biblioteca, logo, merecem ser tratados
como individuos e ndo como meros nimeros estatisticos. Para esses autores, deve-
se agradecer a quem sempre nos prestigia e reforcar lagcos com os que tém uma
recepcado positiva, mas estado indecisos quanto aos NosSs0S Servicos; porém, nao
devemos nos ocupar com atitudes hostis de determinados usuarios.

“‘Na busca de um caminho que possibilite a biblioteca publica ser uma
entidade expressiva na sociedade da informagédo, a segmentacdo de mercado
representa a grande alternativa dos novos tempos.” (SUAIDEN, 2000, p. 59) Ela
racionaliza esfor¢os e recursos, além de contribuir para planejar produtos e servigcos
especificos para a comunidade em que atua.

Guiado por este argumento, financiado pelo CNPg, o referido autor
desenvolveu uma pesquisa em que realizou um estudo de segmentacao de mercado
em bairro carente do Distrito Federal. Para tanto, selecionou o segmento de maes

dos alunos do segundo ano do ensino fundamental, utilizando como critério o fator



social e multiplicativo, na intencdo também de motivar o marido e os filhos. O
diagnostico revelou como temas de interesse, dentre outros: oportunidade de
emprego, bolsa-escola e aposentadoria. As informacdes foram coletadas e
disponibilizadas conforme a capacidade intelectual do segmento escolhido. O
indicador mais relevante da avaliagéo final foi a melhoria da qualidade de vida.
(SUAIDEN, 2000) O impacto da segmentacgéo foi grande e rico, considerando que,
antes do projeto, as maes ndo tinham nenhuma noc&do de cidadania e, apés a
pesquisa, elas puderam ter consciéncia dos seus direitos e deveres na sociedade.
Assim, a biblioteca, de posse dessas informacdes, desenvolve servicos que vao
satisfazer a caréncias e desejos revelados no resultado do estudo.

Outro episddio que legitima a segmentacdo em biblioteca publica atribui-se a
biblioteca da cidade de Lakewood, em Ohio, a qual, ao utilizar a técnica de
segmentacdo, obteve aumento significativo na frequéncia do publico jovem. O
estudo realizado, nessa comunidade, revelou que pessoas com estilos de vida
similares tendem a morar proximas umas das outras. (LIFER, 2001) Por essa
iniciativa foram conhecidos o gosto dos moradores, a programacao e 0s conteldos
que o0s atrairiam a biblioteca. Os casos apresentados comprovam que a
segmentacdo de usudrio, inclusive em biblioteca publica, contribui para racionalizar

esforcos e recursos financeiros, incluindo com serventia e ndo dividindo para excluir.

2.1 VARIAVEIS DE SEGMENTACAO COMO BASE AUXILIAR PARA
CARACTERIZAR USUARIO EM BIBLIOTECA

Como nem todos os usuéarios compartiham das mesmas preferéncias, o
bibliotecario pode se apropriar de certas varidveis de segmentacado para determinar
cada segmento. Os cruzamentos desses indicadores fornecerdo subsidios para
conhecer e entender o publico real e potencial. (SO, 2007) Entédo, experimentam-se
diversas varidveis para descobrir aquelas que se mostram mais propicias como
estratégias de segmentacdo, sendo a eficiéncia dessa analise, condicao primordial
para identificar segmentos acessiveis, mensuraveis, substanciais e exploraveis. Pois
o critério de identificacdo escolhido passa a ser irrelevante, se o objetivo ndo for
identificar o perfil do publico pesquisado, assim como a tomada de decisdo sera
imprecisa, dispendiosa e arriscada.

Os métodos de segmentacdo experimentaram diversos estagios, sendo o



método demogréfico o primeiro a ser instituido, pois se acreditava que diferentes
grupos de pessoas teriam padrbes de consumo de acordo com a idade, género,
profissdo, renda e educacéo. (KOTLER, 2005). A seguir, passou-se também a adotar
a segmentacdo geodemogréafica, com a adocado de variaveis a respeito de onde o
cliente mora, tipo de casa e tamanho da familia; posteriormente, surgiram outros
tipos de segmentacdes, como a comportamental, por beneficio e a psicografica.

A variavel renda ilustra que nem sempre da para se prever o melhor cliente.
Poucos imaginariam que 0s operarios seriam 0s primeiros a comprar televisdo em
cores: interferiu na deciséo o fato de ser mais barato adquiri-la do que ir ao cinema.
(KOTLER; KELLER, 2006) Por sua vez, a segmentacdo comportamental passou a
ser uma das mais recomendadas pelos pesquisadores, apds constatarem que as
amostras, dentro do segmento demogréafico, ndo apresentavam satisfatoriamente o
mesmo padrdo de uso de servigos, tendo-se que um mesmo grupo demogréfico é
capaz de apresentar perfis psicogréficos distintos.

De acordo com Kotler e Lee (2008), a abordagem comportamental mapeia o
perfil das pessoas, observando seus conhecimentos, usos, motivacdes e atitudes
em relagdo a um servico, podendo reuni-las em grupos com base em servigos
adquiridos anteriormente ou outra atitude correlata. Por exemplo, uma campanha
para aumentar a consulta e o empréstimo pode ter como alvo pessoas que estao se
preparando para prestar vestibular. Neste caso, o bibliotecario encaminha aos
interessados, via e-mail, uma relacdo completa de livros e videos solicitados pelas
principais instituicbes de ensino superior, contribuindo para atender um desejo e uma
necessidade premente desse segmento que € ingressar na universidade. Segundo
Kotler e Keller (2006), muitos consideram as variaveis comportamentais — tais como
ocasides, beneficios, indice de utilizacdo, estagio de prontidao, status de fidelidade e
atitudes em relacdo ao produto — ideais para iniciar a definir segmentos de mercado.

No ambito das bibliotecas, é pertinente a adocdo da segmentagdo por
beneficios e por critérios psicograficos. (ANDERASEN, 1987) A primeira visa agrupar
clientes em sintonia com o principal ganho que buscam no produto, como qualidade,
servico, economia, gratuidade, rapidez e conforto; enquanto a segmentacdo
psicografica classifica as pessoas por perfis caracteristicos quanto ao estilo de vida,
personalidade e valores. Silveira (1992) concorda com o autor citado, ao analisar
gue esse tipo de abordagem tem se revelado fonte fértil de apelos promocionais, por

formular perfis de segmentos que combinam medidas socioeconémicas tradicionais,



como atitudes, interesses e opinides, comumente conhecidas por AlO. Tomanari
(2003), apos realizar vasto estudo a respeito da segmentacdo psicografica, conclui
que ela € a mais complexa, ante sua subjetividade e inconstancia quanto aos
valores, atitudes e outros comportamentos identificados nas pessoas. Porém, talvez
seja a mais significativa, por conta do potencial de descrever o perfil do usuério,
permitindo um planejamento de marketing muito mais focado. Somente apos essas
duas formas basicas de segmentos-alvo, 0 gestor estara apto a visualizar e julgar os
padrées de uso e de demografia para pesquisas mais aprofundadas, principalmente
para as estratégias de comunicacao e distribuicdo. (ANDREASEN, 1987)

As variaveis de segmentacdo apresentam-se como base de estudo para
caracterizar o usuario, auxiliar em estratégias que vao desde o desenvolvimento de
colecbes e conquista de novos usuarios, até tornar os dados dos relatérios de
frequéncia e uso de servicos mais qualitativos, gracas a oportunidade de poder
coletar dados sobre habitos e atitudes no uso de fontes, comportamento de busca da
informacé&o e outros critérios que enriquecem o repertorio de informacdes do gestor.
Com base em So (2007), bem geridos, esses dados afloram como insumo para a
realizacdo de qualquer tipo de acdo na biblioteca, inclusive parcerias com aqueles
que agregariam informacdes relevantes ao seu banco de dados, as quais, quando
cruzadas, incrementariam as acgdes da biblioteca.

E perceptivel que a segmentacdo envolve a busca constante por novas
maneiras de agrupar o mercado, na tentativa de fideliza-lo e de gerar novas
oportunidades para a biblioteca. Por conseguinte, servicos tém de ser trabalhados
considerando a Otica dos usuarios; e como suas necessidades sdo distintas,
executam-se servigos diferenciados. Assim, “[...] novas bases ou variaveis de
segmentacdo devem ser utilizadas e agregadas a medida que proporcionam solucéo
a problemas especificos nas bibliotecas.” (SILVEIRA, 1992, p. 64) O tipo de variavel
de segmentacdo a ser adota deve estar condicionada aos objetivos desejados e ao
estagio de aplicacdo em que se encontra, inclusive convém, muitas das vezes, que
se sobreponham, alternem e se entrelacem. Matthews (1987) exemplifica que a
biblioteca publica ao julgar pessoas da terceira idade como um grupo-alvo
significativo, podera seleciona-las por uma ou mais das seguintes razoes:

a) Uma comunidade de aposentados estd sendo planejada em um local

préximo a biblioteca (segmentacdo demogréfica);
b) Os dados do Ultimo censo apontam que a faixa etaria média da



populacdo, dentro de um raio de uma milha' da biblioteca, é de 55 anos
(segmentagdo geodemogréfica);

¢) Um estudo sobre o estilo de vida da comunidade revela que os idosos
que tém renda acima da média, frequentemente visitam museus e
comparecem a conferencias (segmentacao psicografica);

d) Um recente levantamento interno mostra aumento de 10%, em 6 meses,
no numero de pessoas acima de 60 anos que utilizam a biblioteca,
indicando um grupo de usuarios crescente e cada vez mais fiel.
(segmentagéo behaviorista). (MATTHEWS, 1987, p. 95-96)

Para So (2007), dados desse tipo possibilitam realizar pesquisa qualitativa,
identificar, conhecer e classificar os grupos encontrados. O passo inicial seria
descobrir o quantitativo de usuarios que se almeja atingir, criando e aperfeicoando

servicos especificos para grupo que apresente desejos singulares.

2.2 NIVEIS DE SEGMENTACAO DE MERCADO

Embora haja certo parentesco entre ambas as expressoes, Kotler e Keller (2006)
advertem para nao confundir segmento de mercado com nicho. “Nicho € um grupo
definido mais estritamente que procura por um mix de beneficios distintos. Em geral,
para identificar nichos os profissionais de marketing subdividem um segmento em
subsegmentos.” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 238) Uma biblioteca, por exemplo,
pode dizer que focara sua acdo nos jovens; o problema é que eles diferem em suas
preferéncias sobre os servicos da biblioteca. Alguns preferem periddicos, outros
livros; h& aqueles que usam apenas 0 espacgo, outros buscam a comodidade, ou
outro beneficio qualquer. Usuarios jovens sdo na verdade um setor, ndo um
segmento; e a tarefa do bibliotecario é identificd-los e decidir em quais e quantos
deseja se concentrar. Mattar e Auad (1997), estudando o significado de nicho,
identificaram que ele ainda ndo esta sedimentado em uma conceituagdo Unica,
encontrando-se em processo de amadurecimento.

Como a biblioteca publica precisa integrar-se com a comunidade para
entender suas caréncias informacionais e conscientiza-la socialmente, Tarapanoff e
Suaiden (1995) recomendam aos bibliotecarios adotarem nichos de mercado para
diferenciar produtos e servicos conforme as necessidades dos varios segmentos
comunitarios. Rozados e Piffer (2009) destacam que os nichos de consumidores tém

aumentado; logo, oferecer produtos especificos para cada um deles, mais do que

! Uma milha corresponde a aproximadamente 1.609 km.
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um diferencial, passa a ser uma exigéncia para a sobrevivéncia da organizagao.

Com base em Mattar e Auad (1997), nicho em biblioteca significa posicionar-se para
atender, preferencialmente, a um publico restrito, a exemplo de leitores de gibis.
Logo, € um método que parece atender melhor aos anseios de uma biblioteca
especializada e ndo aos objetivos de uma biblioteca publica, que se propde atender
a um publico de necessidades e gostos diversificados. Ha situagcbes em que a
segmentacdo € dispensavel, visto ja serem publicas as preferéncias ou
necessidades das pessoas, a exemplo, o caso de pequenos centros de informacéo e
das industrias fabricantes de drogas para doencgas de dificil cura.

Para Amaral (1993, p. 105), marketing de massa € uma estratégia em que
“[...] a biblioteca ndo faz a segmentacdo de mercado e age como se sua oferta
possuisse um grande e idéntico atrativo para todos”. Matthews (1987), em sua
pesquisa, explica que por tradicdo, bibliotecas praticam o marketing de massa, ou
seja, buscam atrair todo o mercado com apenas uma oferta-padrdao, procurando
atrair o maximo de usuarios, tratando-os igualitariamente. Com isso, ela percebeu
que a biblioteca ndo vem servindo nem seu mercado potencial, nem o real,
resultando em reducédo de nivel de satisfacdo, frente a sua incapacidade de atender
as necessidades individuais e variadas do publico-alvo. Essa estratégia despreza
uma série de influéncias que agem sobre o usuario e faz alternar o seu
comportamento, conforme fatores culturais, comportamentais, psicolégicos ou
outros. Desse contexto, as pessoas precisam ser agrupadas segundo uma ou mais
caracteristicas para que possam ser bem atendidas.

Henry Ford sintetizou essa estratégia de ndo segmentacdo ou marketing de
massa, quando lancou o Modelo Ford-T. Kotler e Lee (2008) relataram que enquanto
Ford ditava ser preto a melhor cor de automével para seus clientes, a GM ia
acumulando éxito ao apostar em modelos e cores variadas para atender diferentes
segmentos. J& os Correios, nos seus primoérdios, ndo ofertavam servigo de entrega
direta de correspondéncia nos estabelecimentos: os clientes tinham que buscéa-la
nas agéncias, até seus gestores notarem que contratando carteiros para fazer
entregas em domicilio e de forma gratuita, as pessoas ficariam mais satisfeitas e
passariam a usar com maior frequéncia seus servicos, logo, a receita aumentaria.
Nota-se que essas empresas somente alcancaram o sucesso, ap0s abandonar a
pratica do marketing de massa.

Ante o0 exposto, a biblioteca publica também precisa manter relacionamento
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estreito com seu publico, atendendo aos seus anseios especificos, para justificar sua
existéncia como equipamento cultural e social atuante. Drucker (1997), do alto da
sua experiéncia, alerta para nunca tentar atingir segmentos diferentes com a mesma
mensagem — as pessoas podem participar de um mesmo programa, mas Vao por
razdes distintas. Assim, organizam-se servigos para cada grupo, o que nao significa
necessariamente trabalhar arduamente, mas de forma sistematizada e inovadora.

Em oposicado ao marketing de massa, esta o marketing diferenciado, por meio
do qual a instituicdo opta por atingir varios segmentos de mercado, empregando
servigos e programas diferenciados e especificos para satisfazer a cada um desses
segmentos. Nesse caso, “[...] as ofertas da biblioteca sdo adequadas a cada
segmento, dos quais ela espera lealdade, obtendo maior impacto dos segmentos
atingidos, visando conseguir uma solida posicdo com o reconhecimento favoravel ao
seu tempo”. (AMARAL, 1993, p. 105) Esse tipo de estratégia se apresenta como
uma boa alternativa para bibliotecas que dispde de poucos recursos humanos,
financeiros, estruturais e outros, justamente porque canaliza atencéo e esforcos em
dois ou mais grupos especificos, com servicos e programas informacionais
compativeis com suas expectativas. (SILVEIRA, 1992) A seguir, apresenta-se 0
Quadro 1, onde sédo expostas algumas diferencas entre marketing de massa e
marketing de segmento, baseado nos trabalhos aqui analisados.

Quadro 1 - Marketing de Massa versus Marketing de Segmentos

Marketing de Massa Marketing Segmentado
Distribuicdo em massa Distribuicdo individualizada
Anonimato do consumidor Perfil do consumidor
Servico padrdo (genérico) Servigo customizado
Mensagem em massa Mensagem individualizada
Todos 0s usuérios Usuarios reais
Atendimento Relacionamento

Fonte: elaboracdo das autoras

Matthews (1987) relata que o marketing concentrado canaliza esforcos em
apenas um grupo bem definido, de modo que cada usuério possa ser considerado
um segmento do mercado, separado sob a afirmacéo de que os interesses, atitudes
e padrdes de comportamento divergem de um individuo para outro. A autora alude a
aplicacdo do marketing concentrado a célebre injung&o de fornecer o livro certo para
a pessoa certa ho momento certo, frisando que esse tipo de segmento € mais

comum em bibliotecas especializadas.
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Marketing customizado € o Ultimo nivel da segmentacdo e esti associado a
gue as pessoas estdo cada vez mais autbnomas para determinar o qué, como e
onde comprar, gracas a Internet, que oferece um sistema interativo on-line que
permite aos clientes desenhar seus proprios produtos e servi¢os, escolhendo a partir
de um menu de atributos. (KOTLER; KELLER, 2006) Para tanto, eles consultam
amigos, fornecedores, usuarios e criticos de produtos, navegam pela web, procuram
informac0des e avaliacdes sobre servigcos oferecidos e até dizem como os querem.

Embora existam estudos na literatura de Biblioteconomia e da Ciéncia da
Informacgdo tentando distinguir entre os diversos segmentos de mercado, as
variaveis comumente empregadas referem-se as que medem o uso das bibliotecas e
aos padrdes demograficos; no entanto, estas por vezes rejeitam consideraveis e
recentes avancos realizados sobre a segmentacdo de mercado. (ANDREASEN,
1987) Instituicdes tém ganhado exceléncia, utilizando técnicas de relacionamento,
como brainstorming, cujo foco € descobrir e atender as necessidades individuais dos
clientes reais. Kotler e Keller (2006, p. 165) informam que “Essa habilidade requer a
construcdo de banco de dados de cliente e a extracdo de dados, ou data mining,
para detectar tendéncias, segmentos e necessidades individuais”. A informacao
interpretada a partir dos dados levantados nos relatorios de uso dos servigos da
biblioteca € imprescindivel para alimentar os bancos de dados gerenciais e, assim,
possibilitar a segmentacéo de usuarios de informacao.

So (2007) defende que segmentacdo nunca foi e nem sera estratégia de
discriminacgéo e excluséo; trata-se de um processo para assegurar a efetividade das
acOes para o publico-alvo, otimizando os recursos disponiveis. Em outras palavras,
segmentar permite intensificar a melhoria dos servigos, a fim de fidelizar o usuario. A
biblioteca pode entdo despertar o interesse e o entusiasmo do publico, o lembrando
das suas preferéncias, cortejando com textos, eventos, entre outras medidas. Em
média, o cliente satisfeito conta para 3 pessoas sua experiéncia com o produto,
enguanto o insatisfeito compartilha com 11 pessoas; logo, o numero dessas pessoas
expostas a comunicacao negativa do produto crescera exponencialmente, caso cada
uma delas conte para outras tantas. (KOTLER; KELLER, 2006)

3 CONSIDERACOES FINAIS

Independentemente do tipo de segmentacdo utilizada, importante €
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reconhecer as diferencas entre os usuarios e criar produtos e servigcos especificos
para cada grupo escolhido. A segmentacao contribui para que o gestor da biblioteca
defina cada segmento de usuario e o agrupe pelo tipo de necessidade que ele tem
de informacéo e lazer; serve também para ordenar e prestar servicos de forma mais
atil, gerenciar melhor os recursos da instituicdo, melhorar a qualidade dos servigos
prestados, projetando-os e ajustando-os as prioridades do usuério, além de outros
beneficios correlatos.

De posse dessas informacdes, o foco da biblioteca envolvera a definicdo e
andlise dos concorrentes, e 0 posicionamento a ser ocupado, ficando a critério do
gestor a decisao de assumir espaco semelhante ao do concorrente ou outro que
melhor satisfagca a sua comunidade. Em seguida, constroi um mix de marketing
ajustado aos desejos dos segmentos de usuarios que escolheu para atender.

Enfatiza Suaiden (2000) que enquanto a biblioteca publica se ajusta aos
anseios da comunidade, ela passa a ser uma porta de acesso para a participacao
efetiva na sociedade da informacdo. Tal situacdo € fundamental para o
desenvolvimento do pais, ao oportunizar acesso a informacédo para pessoas que
vivem a margem da sociedade e que, por isto, muitas vezes ndo tém consciéncia da
dimensdo dos seus direitos e deveres. Logo, em meio a diversidade de usuérios
que, por principio, a biblioteca publica deve atender, a segmentacdo de mercado
apresenta-se como essencial para identificar grupos que necessitam de servicos
especiais ha comunidade em que ela atua. (FUNDACAO BIBLIOTECA NACIONAL,
2000) Os servicos devem ser pensados de acordo com o conhecimento que o
bibliotecario tem do seu publico, pois é esse conhecer que definird os servicos que
serdo disponibilizados.

Acredita Shera (1977, p. 11) que “O armazenamento e recuperacao da
informacgé&o, ou fatos, por mais bem feitos e por mais precisos que sejam O0S
mecanismos para que sejam levados a efeito, ndo tem nenhum valor, se ndo sao
utilizados para o bem da humanidade [...].” Diante do exposto, nota-se que a
concretizacdo desses anseios, de certa forma, esta atrelada ao comprometimento
dos bibliotecarios em interagir com os membros da comunidade, a fim de que estes
participem das decisbes dos servicos prestados e tenham suas expectativas
individuais atendidas. Nesta perspectiva, contribui-se para promover a
transformacao que permite dar um salto qualitativo para que os menos providos de

informagdo possam alcangar um nivel mais elevado. Com isto, os bibliotecarios
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estardo abracando e cumprindo sua missdo cidada e humanitaria de servir aos
usuarios, “[...] cooperando com eles para ajuda-los a se ajudarem”, como ja dizia
Ranganathan, mesmo em meio a inUmeras situacdes adversas.

Fica aqui a expectativa de que 0 assunto possa contribuir e motivar novos
estudos, visto que o tema ndo foi exaurido; h& caréncia de mais pesquisas sobre a
segmentacdo de usuarios em bibliotecas publicas, pois pouco se conhece a respeito

desses processos no ambito da Ciéncia da Informacéao.
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