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RESUMO

O crescimento no volume de informacdes
produzidas em diferentes formatos devido as
diferentes tecnologias da informac¢do causou a
mudanca de comportamento tanto do
bibliotecdrio quanto do usuario. Se anos atras o
bibliotecdrio era o mediador de toda e qualquer
informacdo necessaria ao usuario, agora este se
tornou seu proprio filtro de informacgdo. Essa
mudanca é observada principalmente na web 2.0,
responsavel por quebrar diversos paradigmas
entre usuario e informacdo. Considerando este
contexto, o objetivo desta pesquisa é ilustrar o
uso de ferramentas da web 2.0, mais
especificamente o Twitter, na disseminagdo de
conteudo informacional a partir da analise de
perfil de nove instituicdes, seis delas bibliotecas,
para que propostas de melhorias, no que diz
respeito a estratégia de atendimento online sejam
sugeridas. Ao final, conclui-se que o bibliotecario,
qguando bem treinado, é o profissional indicado
para a manutencdo da ferramenta ao apontar
atitudes que podem ser incorporadas ao perfil do
profissional para que a atualizacdo seja realizada
de modo constante e de acordo com os valores
buscados pela organizacao.

Palavras-chave:  Twitter.  Disseminacdo da
Informacdo. Web 2.0. Tecnologia da Informacao.

ABSTRACT

The growth in the volume of information
produced in different formats due to different
information technology caused the behavior
change of both the librarian and the user. If years
ago the librarian was the mediator of any and all
information necessary to the user, now he
became its own filter information. This change is
observed mainly in web 2.0, responsible for
breaking many paradigms between user and
information. Considering this context, the

objective of this research is to illustrate the use of
Web 2.0 tools, meanly Twitter, in the
dissemination of informational content from the
profile analysis of nine institutions, six of that
libraries, and after that proposed improvements.
Furthermore, this work will prove that the
librarian when well trained is the professional
indicated for the maintenance of the Web 2.0 tool
by pointing attitudes that can be incorporated
into the professional profile and his upgrade to be
performed constant according to the values seek
by the organization.

Keywords: Twitter. Information dissemination.
Web 2.0. Information technology.

1 INTRODUGCAO

Com o desenvolvimento da eletrbnica,
informatica e telecomunica¢des houve um
aumento no fluxo de informagbes que sao
transmitidas de um individuo a outro. Esses
sistemas sao responsaveis pela diminuicdo do
tempo necessario para que as informacgdes
sejam coletadas e estudadas para posteriores
tomadas de decisdo ocasionando, conforme
explana Le Coadic (1996), o surgimento de
elevados fluxos de informacao.

Esse aumento do fluxo de informacGes
proporcionou a criacdo de diversas fontes de
informacdo que sdo disponibilizadas em
diferentes suportes e formatos. Nas
universidades ndo poderia ser diferente pois
é, principalmente nesses ambientes, que as
informacodes precisam vir de fontes precisas e
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confiaveis ja que pesquisas de cunho nacional
e internacional sdo realizadas ali.

A necessidade de filtrar informacdes
confidveis criou usudrios autbnomos, mas
nem sempre foi assim. Anos atrdas o
bibliotecdrio era o Unico responsavel pela
realizacdo de buscas em grandes bases de
dados e hoje esse perfil mudou, justamente,
por causa da tecnologia que permitiu a
criacdo de bases de dados mais intuitivas e
acessiveis, deixando o conhecimento
disponivel para aqueles que o queiram
utilizar.

Entretanto, “o acesso facilitado as fontes de
informagdo por si ndao garante éxito na
obtencdo da informacdo  necessdria”
(NOVELLI, 2012, p. 19) ja que a falta de
conhecimento sobre determinadas
tecnologias pode acarretar a utilizagao
inadequada da mesma e transformar a busca
por informagdes num grande caos se o
usudrio ndo souber como encontrar e utilizar
a informagao que foi recuperada.

Contudo, é importante frisar que nem mesmo
os bibliotecarios estdo livres desse
crescimento exorbitante de bases de dados e
informacdes em diferentes suportes. Por isso
é necessaria uma atualizacdo constante do
profissional para que, quando um usuadrio
necessitar de informacdes, esse saiba indicar
corretamente, e precisamente, qual e melhor
fonte para ser consultada.

Por esse motivo é que devem existir
treinamentos  constantes, tanto dos
bibliotecarios quanto dos usudrios, para que a
busca por informacdes seja efetiva e
realmente proveitosa. Os bibliotecarios
devem transmitir seus conhecimentos para
gue seu papel de mediador seja realizado e
também para criar usudrios que sejam, de
fato, autbnomos na busca por informacées.

Com essas informacgdes é possivel nos
guestionar em como as bibliotecas
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universitarias, comunitarias e publicas estdo
utilizando algumas ferramentas da web 2.0 na
disseminacao da informacgao.

Diante deste questionamento, a proposta
dessa pesquisa é investigar como algumas
insituicbes, dentre elas bibliotecas, estao
utilizando o Twitter para a disseminacdo da
informacdo, considerando o crescimento dos
suportes e novas ferramentas para
disseminagdo da informagdao. Para tanto, os
perfis das bibliotecas serdo comparados com
perfis de organizagdes que aparentemente
usam a ferramenta de um modo que possa
servir de modelo para aqueles perfis que
ainda estdo iniciando suas atividades ou que
ja iniciaram ha algum tempo e que precisam
de moitvacdo para continuar com esse uso.

A proposta é justificada pelo fato de o
bibliotecdrio se mostrar um profissional que
tem um perfil para atuagdo nessas
ferramentas ja que se trata de informacao
registrada e de um novo modo de interagao
com os usudrios das bibliotecas. O principal
objetivo da pesquisa é avaliar o uso dessas
ferramentas, mais especificamente o Twitter,
pelas bibliotecas para que sejam propostas
melhorias em sua utiliza¢ao.

2 BIBLIOTECA UNIVERSITARIA, USUARIOS E
BIBLIOTECA 2.0

Uma das ramificacdes dessa grande arvore
chamada  Biblioteca é a  Biblioteca
Universitaria que, de acordo com Fujita (2005)
citado por Novelli (2012), é uma organizacao
imersa em ambientes universitarios que tem
como objetivo o desenvolvimento
educacional, social, politico e econdmico da
sociedade. Por integrarem o espaco fisico de
grandes  universidades, as  bibliotecas
universitdrias mantém em seu acervo uma
diversidade de materiais em diferentes
suportes com o propdsito de armazenar o
conhecimento. E, é justamente pelo fato
deste conhecimento estar presente em
diversos suportes, que ha uma crescente
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mudanca nos modelos tradicionais de
bibliotecas. Publicacdes eletrénicas podem
ser um exemplo dessa mudanga.

A disposi¢do da informagao nesses diferentes
suportes, e o0 modo como essa é
compartilhada, faz com que seja de extrema
necessidade a aplicacdo de alguns filtros para
gue a maior parte da informac¢do que chega
ao usuadrio seja aproveitada. E nesse
momento que surge o bibliotecario. Atuando
como um filtro, o profissional possibilita que
as informacdes recebidas pelos usudrios
sejam de fontes seguras e precisas, mesmo
gue a interacdo entre o profissional e o
usudrio aconteca no ambinete virtual. No
ambito da biblioteconomia, para medir o
sucesso do uso das ferramentas web 2.0 no
ambiente de Bibliotecas e/ou Unidades de
Informagdo poder-se-a utilizar estudos de
usos e usuarios da informacdo que nada mais
sao que

investigacbes que se fazem para
saber o que os individuos precisam
em matéria de informacdo, ou entao,
para saber se as necessidades de
informacdo por parte dos usudrios de
uma biblioteca ou de um centro de
informacdo estdo sendo satisfeitas de
maneira adequada. (FIGUEIREDO,
1994, p.7).

Através desses estudos, que agora englobam
as ferramentas da web 2.0, sera possivel a
criacdo de diversos modos de a biblioteca
promover seus produtos/servicos, além de
promové-la na comunidade na qual estd
inserida como modo de atrair novos usuarios.
Servird também, segundo Figueiredo (1994),
para ajudar a biblioteca na previsao de
demanda ou da mudancga da demanda de seus
produtos/servicos, permitindo que sejam
alocados os recursos necessarios na época
necessaria. Além disso, ainda sera possivel a
obtencdao de uma maior gama de informacgdes
vindas de seus usudrios, visto que a interagao
nao somente serd, como deverd ser maior.
Dentro do uso dessas ferramentas poder-se-3,
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além das divulgacdes produtos/servicos, ter
um uso continuo de um Servico de Referéncia
diferenciado para que o0s usuarios nao
precisem sair de suas residéncias para
obterem algumas informacgdes. Desse modo é
a criada a Biblioteca 2.0.

Biblioteca 2.0 é o termo utilizado para
designar o emprego de recursos da web 2.0
no ambiente da biblioteca. O uso dessas
ferramentas em ambientes como a biblioteca
é crescente, visto que o fluxo informacional
atual necessita de diversos canais para se
locomover e chegar ao seu destino: o usudrio.
No modelo de Biblioteca 2.0, o usuario torna-
se um ator da rede, colaborando e criando
conteddo, e ndo mais um usudrio passivo.
Torna-se possivel, também, uma maior
interacdo  biblioteca/usudrio ja& que a
“Biblioteca 2.0 busca nas ferramentas de
selecdo, organizacdo, publicacdo, difusdo e
comunicac¢dao da web 2.0 o oferecimento de
servicos, com principios interativos, que
oportunizam a criacdo de conteudos.”
(FURTADO; OLIVEIRA 2011, p. 4). Visto que a
tendéncia no uso desses recursos é crescente,
é necessdrio, por parte da biblioteca, um
estudo dos usuarios que interagem com a
organizacdo para que suas necessidades de
informacdo sejam atendidas e esse
atendimento leve a satisfacao do usuario.

3 INDIVIDUO E REDES

O individuo, que sempre conseguiu fazer toda
e qualquer atividade sem nunca ter ajuda de
nenhuma outra pessoa — direta ou
indiretamente —, habita um mundo onde sé
existe ele mesmo. Os individuos sdo
interligados entre si, desde os primdrdios da
existéncia da raca humana, através de
interesses em comum. Essa ligacdo ¢é
responsavel por criar um canal de
comunicacao, formando as chamadas redes
qgue, segundo Castells (2009), sdo um
conjunto de nés interligados entre si. Os nds
sdo as pessoas e a relacdo entre elas forma a
rede, que possui diversos canais de
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comunicagdo e estd em  constante
movimento. Com o advento das Novas
Tecnologias de Informagdao e Comunicagdo,
em meados da década de 1990, se tornou
possivel a horizontalizacdo dos canais de
informagdo. Criadores de conteudos e
usudrios se tornam uma coisa SO
possibilitando a formacdo dessas redes que,
segundo Marteleto (2001), sdo um conjunto
de nds sem um centro definido ou um
conjunto de participantes auténomos, unindo
ideias e recursos em torno de valores e
interesses compartilhados.

Essas tecnologias exerceram influéncia direta
na forma de como os produtos e servicos de
informacdo sdo ofertados atualmente e
modelaram as relacBes sociais, econbmicas e
politicas da sociedade, além de se tornarem
uma extensdo da mente humana. Com o
preco dos computadores mais acessivel, cada
vez mais pessoas podem se relacionar,
guebrando a barreira do espago, pois “a
comunicacgdo mediada por computadores
gera uma gama enorme de comunidades
virtuais” (CASTELLS, 2009, p. 57). Os
computadores sao responsaveis por
proporcionar 0o relacionamento entre
individuos que estejam a quildmetros de
distancia e, também, a participacdo em
diferentes grupos de acordo com seus
interesses e objetivos. Uma pessoa pode fazer
parte de distintas comunidades virtuais ao
mesmo tempo, sem sair de casa. Esse virtual
torna possivel a “unidade de tempo sem
unidade de lugar e [...] a continuidade da acao
apesar de uma duracdo descontinua” (LEVY,
1996, p. 21). Fatos que podem ser observados
numa transmissao que acontece ao vivo e ao
responder um email, respectivamente. Da
relacgdo entre os membros de uma
comunidade virtual deu-se o surgimento do
termo Cibercultura que, segundo Lévy (1998),
é fortemente marcada por tecnologias digitais
e estda presente no dia a dia de todos
atualmente. O ciberespaco designa o universo
das redes digitais como um lugar de
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encontros e aventuras, terreno de conflitos
mundiais dentre outros.

As redes sociais que outrora existiam apenas
presencialmente agora passam a existir
fortemente no mundo virtual. Elas
apresentam muito mais forca que uma rede
social presencial por possibilitar a producao
de um mesmo conteudo por um grande
numero de pessoas ao mesmo tempo. A
disseminacdo desse conteddo de modo
praticamente instantdaneo e em larga escala é
uma das vantagens dessas redes.

4 WEB 2.0: UMA MUDANCA DE PARADIGMA

As Redes Sociais Virtuais surgiram ha pouco
mais de dez anos e, hd pouco mais de cinco,
como as conhecemos atualmente. Entre os
anos 2001 e 2002 surgiu o conceito de Web
2.0 e, alguns anos depois, o termo foi
consolidado e definido como um “conjunto de
principios e prdaticas que interligam um
verdadeiro sistema solar de sites [...] que
estdo a distancias variadas do centro”
(O’REILLY, 2005, p. 5). De de modo mais
simples, um conjunto de pessoas interligadas
por interesses comuns formando um
emaranhado de interligagcdes/relagcbes. Nao
possuem um centro definido, de modo que é
possivel a criacdo de conteudo por todo e
qualquer participante da rede. O termo Web
2.0 apresenta uma mudanca de patamar da
internet e vem afirmar ainda mais o conceito
de redes, pois atualmente as ferramentas
colaborativas “permitem que usudrios de
todo tipo participem com suas ideias,
informacdes e opinides” (TERRA, 2009, p. 3).
Diferentemente da Web tradicional, onde a
comunicagao ocorria somente em um sentido,
mais comumente do criador de um conteudo
para outro usudrio.

A web 2.0, além de proporcionar aos
consumidores a opc¢do de escolher o
conteudo que serd consumido, proporciona
também o modo como esse conteudo sera
consumido.
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5 GESTAO 2.0: O SEU NEGOCIO NA WEB

Apesar da mudanca do conceito de Web
tradicional para Web 2.0, ainda ha uma
resisténcia em relacdo ao uso de ferramentas
dessa nova web. Devido a grande gama de
informagdes produzidas em um curto espago
de tempo é necessario que haja, segundo
Surowiecki (2006), uma informacdo que seja
significante e esteja contida no veredito de
um grupo, o que pode ser chamado de
“sabedoria das multiddes”. Essa sabedoria, ou
parcela de informacdo significante, é
responsavel por inibir a participacdo de
diversas pessoas e organizacdes na web.
Trata-se de algo que estas possam levar pelo
lado negativo partindo-se do pressuposto de
gue todo o conteudo produzido por elas serd
julgado e validado por alguém.
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Haja vista que o uso de ferramentas Web 2.0
cresceu significantemente faz-se necessario
um bom uso e monitoramento das mesmas
para que se consiga sucesso em varias areas
de atuacdo, principalmente na area
empresarial. Utilizar de ferramentas Web 2.0
para melhorar a agilidade, a eficiéncia e a
inteligéncia das organizacdes visando a
criacdo de uma producdo que seja eficiente,
torna-se um novo universo que necessita ser
explorado. Nesse contexto nos é apresentado
o conceito de Gestdo 2.0, que é “quando uma
empresa insere de forma consistente e
abrangente a Web 2.0 em suas praticas de
negocios e organizacionais [...]” (TERRA, 2009,
p. 16). Essa Gestdo 2.0 pode ser
esquematizada conforme a figura 1 que
apresenta as principais categorias inseridas
nesse modelo de gestao.

Figura 1 — Gestdo 2.0

Marketing 2.0

* Desenvolvimento de produto:
incluindo concepgao, langamento e
avaliagao da experiéncia de uso

* Posicionamento de Produto,
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* RealizacOes de promogoes
envolvendo produtos
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Trabalho2.0
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* Comunicagao da Lideranca

* Execucéo do Trabalho (Comunicagao
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Consolidagio de Informagao
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Mensuracéao
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6 MENSURACAO E METRICAS EM REDES
SOCIAIS

Medir coisas estd tdo presente na natureza
do ser humano quanto o préprio ser humano.
A atribuicdo de valores a pesos, distancias,
tamanhos etc., é algo tdo velho e feito de
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forma tdo natural que acaba se tornando tdo
comum quanto habitos do cotidiano. A
mensuracdo, no marketing, é algo de extrema
importancia pois auxilia na tomada de decisao
das organizacdbes. Com a ascensdo das
ferramentas web 2.0, e o interesse no uso
destas para o estabelecimento de uma
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relacdo diferenciada com os clientes, surge a
preocupacdao em como medir o impacto que a
marca da organizagdo possui no ambiente
web e se, de fato, essas ferramentas
contribuem para o sucesso da organizagao.

A partir dos objetivos de marketing da
organizacao, se faz necessario o
estabelecimento dos dados que devem ser
recolhidos  para  avaliagdes.  Segundo
Cerqueira e Silva (2011, p. 123)

a pré-definicdo dos dados e
ferramentas, contudo, ndo pode ser
vista como uma etapa engessada.
Caso, por algum motivo, os gestores
ndo estejam obtendo as respostas
desejadas para as questdoes
levantadas na mensuracdo, é preciso
ter flexibilidade para retirar/adicionar
dados, buscando adaptar-se
principalmente em cendrios de
constantes mudancas técnicas e
sociais. Além disso, uma mesma
medida pode atender a diferentes
indicadores de desempenho, o que
requer uma visdao contextual dos
dados existentes.

Portanto, a organizacdo nao deve iniciar suas
atividades na web se ndo se tornar flexivel e
aberta a mudangas que possam ocorrer no
meio do caminho. E necessdria uma
maleabilidade durante o uso das redes e
consideragdes constantes sobre fatores,
principalmente sociais, ja que, agora, o0s
consumidores sdao peca chave no conteudo
produzido. Ha também que se levar em conta
gue as diferentes ferramentas se cruzam e é
necessario um padrdao de mensuragdo para
cada uma delas. N3ao se usar o mesmo
principio de mensuracdo para ferramentas de
diferentes naturezas e com diferentes
objetivos é importante para que ndo haja
erros na andlise e, consequentemente, nos
resultados esperados pela organizacao.
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7 QUATRO AMBITOS DE METRICAS:
ALCANCE, ENGAJAMENTO, INFLUENCIA E
ADEQUACAO

Segundo Cerqueira e Silva (2001), em um
trabalho de mensuracdo devem @ ser
considerados alguns fatores como (1)
consisténcia e (2) customizagao conjunta.

(1) Consisténcia: para a avaliagdo dos dados
ser possivel deve haver consisténcia entre o
tempo e a entidade que serdo medidos.

(2) Customizagdo Conjunta: os indicadores
precisam ser consensuais entre organizacao e
clientes.

Com base nessas duas afirmacdes sdo
apresentados os quatro ambitos, de acordo
com Cerqueira e Silva (2001), de métricas que
representam indicadores de desempenho nas
midias sociais e que fardo parte da
metodologia deste estudo. S3o eles:

e Alcance: grau efetivo de disseminagdo
de determinado conteldo ou grau de
disseminacdo potencial que um perfil
possui.

e Engajamento: grau de participagdo e
envolvimento de determinado perfil
ou grupo de pessoas em relacdo a um
tema ou assunto.

o Influéncia: grau de atengdo e
mobilizacdo que um determinado
perfil pode gerar em outros perfis.

e Adequacdo: grau de proximidade que
determinado conteddo tem com as
caracteristicas e valores desejados.

8 METODOLOGIA

Por se tratar de um trabalho que visa a analise
de ferramentas web 2.0, mais
especificamente o Microblogging Twitter, a
metodologia adotada para obtencdo de dados
foi a netnografia, um “método de pesquisa
gualitativa que incorpora as técnicas da
etnografia tradicional ao estudo de
comunidades e culturas emergentes a partir
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da comunicacdo mediada por computadores”
(KOZINETS, 2002 apud VERGARA, 2005).

Segundo Gebera (2008), o método
netnografico requer que o investigador
participe continuamente nos cenarios virtuais
onde se desenvolvem as praticas dos objetos
de analise, ou seja, as comunidades e culturas
gue sdo obtidas através da comunicagdo
mediada por computador. A partir disso
consegue-se a obtencdo de dados e
conclusGes sobre o funcionamento do
ambiente analisado.

Gebera (2008) também divide a metodologia
de uso netnografico em dois grandes grupos:

e Fase automadtica: realizada por
computadores programados
para rastrear chats, foruns,
perfis do twitter, noticias etc.
de acordo com o objetivo e
interesse do pesquisador.

e Fase manual: realizada por
especialistas para analisar o
que foi pesquisado na fase
automatica e classificar os
resultados de acordo com os
objetivos pré-estabelecidos da
pesquisa.

O método netnografico pretende conhecer,
por exemplo, 0 que pensam os internautas
consumidores de determinado produto sobre
este produto. Com isso é possivel analisar
tendéncias, produtos ou novos servicos que
poderdo ser lancados no mercado. Além
disso, também pode trazer para a gestdo
estratégica das organizagdes  algumas
informagdes como percepg¢ao da marca; teste
de design de sites; reposicionamento da
marca, dentre diversas outras informacdes.
Nota-se entdo que a “netnografia tem sido
desenvolvida na area de marketing e pesquisa
do consumidor, [..] como um campo
interdisciplinar que esta aberto ao rapido
desenvolvimento e ado¢do de novas
técnicas.” (KOZINETS, 2009, p.2). Essas
técnicas sdo utilizadas para andlise desse
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mercado que vem se mostrando cada dia mais
mutavel e constantemente produzindo
conteudos que passam desapercebidos
perante os olhos das organizacgodes.

Um monitoramento bem feito do uso de
ferramentas da web 2.0 pode mostrar muito
sobre o que os usuarios pensam sobre um
servico/produto de determinada organizacio.
Mostram, ainda, se tal produto/servico vem
sendo “bem-falado” pelos seus usudrios
podendo além de, exibir o nivel de ruido
existente na comunicag¢ao entre a organizagao
e o consumidor.

9 UNIDADES DE ANALISE

A netnografia, neste estudo, foi aplicada no
servico de Microblogging Twitter nos perfis de
trés instituicdes comerciais livreiras, quatro
bibliotecas universitarias, uma biblioteca
publica e uma biblioteca comunitdria que o
usam frequentemente para estratégias de
marketing de acervos e pesquisa de mercado,
dentre outros objetivos. O twitter foi
escolhido, também, por permitir a criacdo de
comparacbes entre diversos perfis sobre
diferentes perspectivas para que melhores
praticas sejam sujeridas e, até mesmo,
copiadas.

AMOSTRAGEM

A técnica de amostragem utilizada foi a Nao
Probabilistica Intencional onde, conforme
explicam Marconi e Lakatos (2007) e Mattar
(2001), em que os elementos sao escolhidos
de acordo com o interesse do pesquisador em
obter amostras satisfatérias para aquisicdo do
conhecimento sobre o assunto pesquisado. A
pesquisa nos perfis do twitter foi realizada
tendo como base uma amostra nao
probabilistica intencional de trés organizacées
comerciais (Livraria Cultura, Submarino e
Livraria Saraiva), guatro bibliotecas
universitarias (Biblioteca Universitaria da
Universidade de Brasilia, Sistema de
Biblioteca da Universidade Federal da Bahia,
Sistema Integrado de Bibliotecas da
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Universidade de S3o Paulo e Biblioteca
Central da Universidade Federal de Sao
Paulo), uma biblioteca publica (Biblioteca de
Sdo Paulo) e uma biblioteca comunitdria
(Biblioteca Comunitdria da UFSCar).

As insituicdes comercias foram escolhidas por
serem umas das maiores em venda de livros
no Brasil. As bibliotecas universitarias foram
escolhidas de acordo com o trabalho realizado
por Novelli (2012), que apresenta algumas das
principais bibliotecas universitarias brasileiras.
A biblioteca publica foi escolhida por se tratar
de uma biblioteca nova e de aparatos
modernos. A biblioteca comunitaria, por sua
vez, foi escolhida por estar inserida na
insituicdo de ensino superior onde o
pesquisador estd inserido.

10 INSTRUMENTOS DE PESQUISA

O instrumento desenvolvido para a coleta de
dados manuais foi a netnografia com analise
de conteudo dos assuntos tuitados através da
criacao de uma lista com tweets categorizados
em tweets sobre livro, tweets sobre musica,
outros tweets, tweets tematicos, promogdes e
replies. A coleta dos dados manuais foi
realizada num periodo de trés meses (margo a
maio de 2012), totalizando 80 dias, com
monitoramento semanal dos perfis
escolhidos.

No que tange as categorias, a categoria
‘tweets sobre livro’ engloba tweets
relacionados com livro e leitura; a categoria
‘tweets sobre musica’, engloba qualquer
informagdo sobre universo musical, desde
shows até o lancamento de discos e DVDs; a
categoria ‘outros tweets’ engloba tweets com
assuntos sobre tecnologia, filmes e eventos,
em sua maioria; a categoria ‘tweets
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tematicos’ engloba tweets que sejam
relacionados a uma data especifica (no
presente estudo, foram considerados tweets
com alguma hashtag sobre uma data
especifica, como dia das maes e dia do livro);
a categoria ‘promocgdes’ é relacionada com
qualquer tipo de promocodes realizadas nos
perfis, como sorteio de um produto; e, por
ultimo, a categoria replies refere-se a tweets
enviados a outros perfis do Twitter,
geralmente usado para sanar duvidas dos
usuarios.

Ja a coleta de dados automatica foi realizada
através do site Tweet Level, responsavel pela
criacio  dos  graficos de influéncia,
popularidade, engajamento e confianca dos
perfis analisados.

E importante destacar que duas métricas
foram substituidas por outras duas que
constavam no site Tweet Level: adequagao e
alcance. As duas métricas foram substituidas
por popularidade e confian¢a. Sendo a
popularidade medida pelo nimero de
seguidores que o perfil tem e a confianga,
medida através do conteudo dos tweets do
perfil - se sdo interessantes, crediveis ou
dignos de serem noticia. E importante frisar
gue, nesse caso, adequacao e confianga sao as
mesmas coisas mas por conveniéncia com o
software usado foi aplicado a denominacgao
“confianca”.

11 APLICACAO DAS METRICAS E ANALISE DE
RESULTADOS

As métricas foram aplicadas em todos os
perfis analisados e a tabela 1 abaixo mostra a
porcentagem dos quatro ambitos analisados
através do site Tweet Level (2012)
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Tabela 1 - % dos quatro ambitos de métricas de cada um dos perfis analisados
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Submarino 77,60% 91,80%
Livraria Cultura 66,70% 83,80%
Livraria Saraiva 78,70% 86,60%
Biblioteca Central UnB 48,10% 55,20%
SIBI UFBA 18,80% 23,80%
SIBI USP 50,50% 58,70%
Biblioteca Central

UNIFESP 44,50% 50,50%
Biblioteca Comunitaria

UFSCar 26,20% 22,50%
Biblioteca de Sao Paulo 64,5% 66,70%

Fonte: Adaptado de Tweet Level (2012)

Como pode ser observado na tabela 1 acima,
é possivel criar um parelelo entre a
organizacdao melhor colocada (Submarino) e a
biblioteca pior colocada (SIBI UFBA) para que
sejam explanadas algumas das razbes que
possam ter levado a essa diferenca de
colocacao.

O perfil do Submarino lidera em todos os
ambitos, exceto “Influéncia”, enquanto o
perfil do SIBI UFBA aparece em ultimo em
todos os ambitos, exceto “Popularidade” O
fato do primeiro ter apresentado bons
numeros ndo significa que o perfil esteja
sendo utilizado da melhor maneira mas indica
gue um uso frequente da ferramenta por ora

69% 63,30%
57,60% 45,70%
67,80% 63,30%
33,60% 22,50%
11,30% 8,80%
37,30% 22,50%
36,10% 20%
16,30% 10%
54,00% 42,10%

estdo funcionando. Por um outro lado, se
considerarmos o uso do perfil do Submarino
como bom, o uso do perfil do SIBI USP é
praticamente inexistente, de baixa
credibilidade e extremamente mal feito, pois
conta com  atualizagdes escassas e
comprometimento com o objetivo da
ferramenta menor ainda.

De acordo com a divisdo das categorias de
tweets apresentadas anteriormente, foi
contabilizado o numero de tweets por
categoria de cada perfil no periodo de coleta
de dados (grafico 1) para posterior
comparagdo entre 0s assuntos mais
tweetados pelos perfis.
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Grafico 1 — Quantidade de tweets por categoria
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Fonte: Os Autores

Com o grafico 1 acima, é possivel observar
qgue, em um perfil como o Submarino, por se
tratar de uma organizacdo de comércio
eletrénico de variados produtos, é importante
gque seus tweets sejam sobre diversos
assuntos relativos as vendas da empresa.
Nota-se, entretanto, que a comunicagao com
os seguidores do perfil é bem pequena. Este
fato pode gerar muita reclamacdo e ma
reputacdo da organizacdo em relagcdo ao uso
do twitter. O uso da ferramenta sugere que a
organizacdo esta “prdoxima ao publico”, o que,
na verdade, nem empre acontece.

A organizacdo esquece que os seguidores
buscam, além de 6timos precos, que essa
proximidade realmente aconteca e que suas
duvidas sejam sanadas ali mesmo. Por isso é
importante frisar que o canal de comunicacao
com o cliente deve sempre ser utilizado
mesmo que for para direciona-lo para um
outro canal.

Apesar do baixo numero de replies para seus
seguidores, o perfil do Submarino apresenta
atualizacdo constante e, muitas vezes ao dia,
e traz promogdes de niveis variados que
pedem ou n3do a participacdo ativa dos
seguidores. Essas promogdes ajudam o

crescimento do perfil ja que, ao ter como um
dos requisitos para participa¢do o retweet da
mensagem, a abrangéncia da promocdo é
maior e pode conquistar novos seguidores
para a marca.

Diferentemente do Submarino, encontra-se a
Livraria Cultura que, dentre os perfis
analisados, apresentou o maior numero de
tweets direcionados ao seus clientes. E visivel
a preocupagdo que a organizagdo tem com o
cliente, dado o numero de replies que foram
contabilizados durante o periodo de andlise. A
Livraria Cultura esta a frente de todos os
outros perfis em se tratando de preocupacdo
com o cliente. A organizacdo envia respostas
as duvidas frequentes e solugdes para
algumas questdes ou reclamagdes que partem
dos seguidores de seu perfil. O perfil da
livraria, embora ndao poste conteddo com
tanta frequencia, se importa com o que estd
sendo falado sobre ele e em como lidar com
esses comentdrios (sejam eles positivos ou
negativos), o que contribui com o nimero de
tweets voltados aos clientes.

O perfil da Livraria Saraiva também
demonstra essa preocupagdo com Sseus
clientes e apresentou uma quantia razoavel
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de tweets em forma de replies, embora seu
maior nimero de tweets esteja relacionado a
diversos setores da organizagcdo. O perfil
também apresentou baixo numero de tweets
sobre promocodes, fato que pode indicar a
falta de experiéncia da empresa em promover
promocdes via twitter - o que pode mudar
com o passar do tempo.

O perfil da UnB apresentou um uso continuo
durante a pesquisa, mostrando saldo positivo
de tweets, com ao menos uma atualizacdo
didria. No entanto, um dos aspectos que
poderiam ser melhor utilizados pela biblioteca
seria 0 uso de tweets tematicos: aproveitar
determinadas datas para atrair usudrios para
a biblioteca seria uma solugao.

O perfil do SIBI UFBA foi o que apresentou
pior desempenho durante a pesquisa,
mostrando claramente que para se estar na
web é preciso participar da web. O perfil, além
de apresentar o menor nimero de seguidores
dentre os analisados, é também o responsavel
pela marca de somente cinco tweets durante
um perido de 80 dias, criando uma média
didria negativa de atualizacbes do perfil. A
falta de atualizacdo é um dos fatores que
podem acarretar ma reputacdo da
organizacao na web pois ndo ha motivos para
se seguir um perfil que n3ao apresente
atualizagdes.

O perfil do SIBi USP ndo apresentou
heterogeneidade em seus tweets -
considerando as categorias propostas na
pesquisa — concentrando todos os tweets em
temas relacionados, principalmente, a
eventos ocorridos na Universidade de Sao
Paulo ou noticias que julgam ser importantes
para o0s seguidores, por isso estdo
categorizados como “Outros Tweets”. N&o
apresentou novidades do acervo nem replies,
pratica que, se realizada, seria interessante
para o usudrio que queira ter conhecimento
sobre o acervo (além do apresentado no
catalogo da biblioteca) e/ou antendimento
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(servico de referéncia virtual) sem precisar
sair de casa.

O vperfil da UNIFESP, apesar de ter
apresentado uma média de quase um tweet
por dia, também estd longe do bom uso do
perfil. Mostra atualizagdes quase didrias mas
gue, em suma, ndo suprem as necessidades
de todos os seguidores. A quantidade de
replies é pequena e isso pode ocorrer devido
a fatores como 1) a falta de atualizagdes leva
a um ndo interesse dos seguidores em
interagir com o perfil, j& que sua presenca na
rede passa quase despercebida e; 2) os
seguidores interagem com o perfil mas essa
interagdo ndo é levada em conta pela
instituicdo e, portanto, suas duvidas, criticas e
até mesmo elogios ndo sao respondidos.

Promog¢des e programagdes musicais,
segundo mostraram os tweets, podem estar
longe da realidade da biblioteca e, por isso, o
perfil ndo mostrou atualizacdes nessas
categorias.

O perfil da BCo UFSCar apresenta o segundo
pior desempenho entre os perfis analisados -
em 80 dias, somente sete tweets foram
postados no perfil. Isso mostra um
despreparo por parte da organizacdo em
relacdo a “estar” na web. Se o perfil fosse
melhor utilizado, e se considerado a
abrangéncia da biblioteca, o numero de
seguidores seria muito maior e a variedade
dos tweets teria que acompanhar a
diversidade dos seguidores do perfil. Por se
tratar de uma biblioteca comunitaria, além da
comunidade académica, abrange também a
comunidade local da cidade de Sdo Carlos,
interior do Estado de S3o Paulo, onde esta
inserida.

Além disso, o fato do perfil ndo ter
apresentado tweets sobre musica, por
exemplo, ndo significa que a instituicdo ndo
promova eventos culturais relacionados a
musica, muito pelo contratrario. A BCo
apresenta uma gama de atividades culturais
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gue inserem a musica no cotidiano de varios
alunos que ferquentam a biblioteca no dia da
programacao. O fato é que o twitter ndo vem
sendo utilizado como ferramenta para esses
fins. Essa falta de atualizacdo pode ser
atribuida a falta de um responsdvel pela
atualizacdo do perfil. Tarefa que poderia
muito bem ser atribuida ao Departamento de
Acdo Cultural da insituicdo, ja que este é o
repsonsavel por todas as atividades culturais
gue la sdo realizadas e, também, ao Servico
de Referéncia, para que atendesse aos
seguidores - que também s3o usudrios da
biblioteca - sem que estes precisem sair de
suas casas.

E, por ultimo, o perfil da Biblioteca de Sao
Paulo, que é o melhor entre os perfis de
bibliotecas analisados. Mostrou diversidade
de conteudos dos tweets e atualizacdo didria
do perfil, com noticias sobre materiais do
acervo e programacao de eventos culturais

gue acontecem na biblioteca.

Dentre as categorias escolhidas para fazerem
parte da pesquisa, a Biblioteca de SP somente
nao apresentou tweets na categoria
“Promogdo” justamente por conta dos valores
da biblioteca. Os tweets sobre musica foram
poucos, no periodo estudado, mas isso sdo
representa a realidade da biblioteca como um
todo ja que ha épocas do ano nas quais
programacdes musicais sdo maiores. O perfil
também aproveita datas comemorativas
como “Dia das Mades” para programar seus
tweets com a temadtica, uma forma de
participacdo no assunto e de atrair a atencao
dos seguidores mostrando que a data
também é importante para a insituicdo e pode
ser comemorada 1& mesmo, em seu espaco
fisico. Os replies realizados foram,
principalmente, respondendo algumas
duvidas e agradecendo elogios tecidos pelos
seguidores. Enquanto isso, os tweets sobre
livro apresentaram uma fatia importante na
soma geral do tweets pois estes sdo
responsdaveis por fazer com que a populacgao,
ndo s6 da cidade de S3ao Paulo, conheca
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alguns materiais disponiveis no acervo e
despertem um interesse em visitar a
instituicao.

Com os resultados obtidos, e ilustrados no
grafico, é possivel perceber que as bibliotecas
ndo fazem um bom uso da ferramenta
guando comparadas a grandes organizacdes
como Submarino, Saraiva e Livraria Cultura,
gue ja possuem uma cultura e vivéncia online.
O uso do twitter estd em expansdo e se bem
utilizado pelas bibliotecas traria diversos
beneficios e um maior reconhecimento para
as mesmas ja que, no Brasil, ainda existe certo
preconceito para com essas insituicdes.

12 CONSIDERAGOES FINAIS

Durante o periodo de pesquisa percebeu-se
que o uso de redes sociais é grande entre as
organizagdes de cunho comercial e se mostra
COmO um universo novo para algumas
bibliotecas. Talvez por se tratar de um novo
modo de comunicagdo com o usuario, que
difere de todos os outros usados
tradicionalmente, ha esse “baixo uso” dessas
ferramentas, em especial o twitter que foi
material de andlise deste estudo.

Esse uso pouco expressivo por parte das
bibliotecas pode acarretar um negativismo na
imagem na instituicao, que muitas vezes por
carregar o estigma que de ser uma biblioteca
j& ndo apresenta um  consideravel
reconhecimento na midia.

O unico modo de melhorar o desempenho na
midia e associa-lo ao crescimento de usuarios
e empréstimos, bem como a satisfacdo dos
usudrios, é fazer um uso continuo e conjunto
dessas ferramentas com todos os servicos
oferecidos pela biblioteca. O bibliotecario, por
sua vez, dedicado e decidido a levantar a
bandeira da importancia da instituicdo para
diversos aspectos socio culturais da
sociedade, seria peca-chave no
melhoramento desse desempenho. Através
das informacdes obtidas pelo bibliotecario
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serad possivel determinar diversas estratégias
gue beneficiardo a biblioteca e possibilitarao
um conhecimento melhor do publico que a
frequenta.

Como o uso da ferramenta pelas bibliotecas
apresentou-se de modo pouco relevante
algumas melhorias podem ser propostas
como:

1) Treinar um profissional para que
este seja o responsavel pela
atualizagao constante do perfil.
Cabe informar, aqui, que a
desculpa de falta de tempo ndo se
justifica  mais. Ha  diversos
softwares para uso do twitter que
permitem a manutencao
simultdanea de contas e a
programacao prévia de um tweet
pelo responsavel;

2) Atualizar o perfil com regularidade
mostrando contetdos
interessantes que podem atrair
diversos seguidores e também
mostrando, frequentemente
conteudo, da prépria biblioteca;

3) Atender aos seguidores que
pedirem informagdes via twitter
pois essa pratica é importante para
a reputacdo da organizacdao na
rede;

4) Por ultimo, mas ndo menos
importante, entender o motivo da
organizacdo estar na web e ir de
acordo com os valores da mesma.
Isso ajuda na manutencdo do perfil
e o torna mais atraente.

Com algumas mudancas é possivel perceber
gue o fato de estar na web é simples quando
realizado de modo correto e capaz de trazer
muitos beneficios para a instituicdo mudando
algumas das formas tradicionais de se pensar
em disseminacdo da informacdo.
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