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RESUMO

Este artigo tem como objetivo caracterizar e analisar a producgao cientifica brasileira
sobre o marketing em instituicées infrormacionais, a partir dos artigos indexados na
base de dados BRAPCI (Base de Dados em Ciéncia da Informacéao). Por meio de uma
abordagem bibliométrica, exploratoria e descritiva, foi possivel identificar autores,
instituicdes, perioddicos, palavras-chave e principais abordagens tedricas relacionadas
ao tema. Os resultados indicam uma crescente preocupag¢ao com a aplicacdo do
marketing em bibliotecas, especialmente a partir da década de 2000, com destaque
para estratégias de relacionamento com o usuario e uso de ferramentas digitais.
Conclui-se que o marketing tem desempenhado papel relevante na consolidacao das
bibliotecas como instituicbes estratégicas na sociedade da informagédo, e que a
producao cientifica da area contribui para o fortalecimento tedrico e pratico dessa
atuacgao.
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ABSTRACT

This article aims to characterize and analyze the Brazilian scientific production on
marketing based on articles indexed in the BRAPCI database (Base de Dados em
Ciéncia da Informacao). Through a bibliometric, exploratory, and descriptive approach,
it was possible to identify the main authors, institutions, journals, keywords, and
theoretical approaches related to the topic. The results reveal a growing interest in the
application of marketing within libraries, especially from the 2000s onwards,
highlighting strategies for user engagement and the use of digital tools. It is concluded
that marketing plays a relevant role in strengthening libraries as strategic institutions
in the information society, and that the scientific production in this field contributes to
both the theoretical and practical advancement of Information Science.
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1 INTRODUCAO

O marketing, enquanto pratica voltada a identificacdo e satisfacdo das
necessidades do publico, surgiu inicialmente no contexto empresarial, ganhando forga
a partir da Revolugao Industrial e se consolidando ao longo do século XX como um
campo estratégico nas organizagbes de acordo com Gronroos (2009). Seu objetivo
central € compreender os desejos e comportamentos dos consumidores para oferecer
produtos e servigos de forma mais eficiente e atrativa. Com o tempo, esse conceito foi
sendo ressignificado e adaptado a diferentes areas, como museus, arquivos e,
principalmente, bibliotecas.

A aplicagao do marketing em bibliotecas teve inicio ainda na década de 1970
(Amaral, 1990), periodo em que pesquisadores da area de Ciéncia da Informagao
passaram a enxergar a necessidade de promover os servigos bibliotecarios de
maneira mais ativa, com foco no usuario. A partir desse momento, o passou a ser visto
nao apenas como uma ferramenta de divulgagdo, mas como um instrumento
estratégico de gestdo, capaz de contribuir para o planejamento, a avaliagdo e o
aprimoramento dos servigos oferecidos pelas bibliotecas.

Desde entdo, a tematica tem despertado o interesse de diversos estudiosos,
especialmente no Brasil, onde a producgao cientifica sobre marketing em bibliotecas
vem crescendo de forma significativa (Frizon, 2023). Estudos publicados em
periodicos da area, como os indexados na base de dados BRAPCI (Base de Dados
em Ciéncia da Informacgao), evidenciam essa tendéncia e oferecem um panorama das
abordagens teoricas e praticas que vém sendo adotadas nas ultimas décadas. Assim,
compreender a evolugdo e a aplicagdo do marketing no contexto biblioteconédmico
torna-se essencial para fortalecer a presenca das bibliotecas na sociedade
contemporanea e ampliar seu impacto junto as comunidades que atendem.

Diante da relevancia do marketing como ferramenta estratégica em diferentes
contextos informacionais, esta pesquisa propde-se a responder a seguinte questao:
como se caracteriza a produgao cientifica brasileira sobre o marketing nos ambientes
informacionais indexada na base de dados BRAPCI?

O objetivo central deste trabalho é analisar a produgao cientifica brasileira
sobre 0 marketing, com base nos trabalhos indexados na base BRAPCI (Base de

Dados em Ciéncia da Informagédo). Busca-se identificar os principais temas
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abordados, os autores mais recorrentes, os periddicos mais representativos, bem
como os contextos e abordagens metodologicas predominantes.

Analisar a produgao cientifica sobre o marketing no ambito da Ciéncia da
Informacao é fundamental para compreender como esse campo tem sido apropriado,
ressignificado e aplicado ao longo do tempo, especialmente em instituicdes como
bibliotecas, arquivos e centros de informacao. O marketing, ao ser incorporado por
essas instituicdes, transcende seu carater tradicional de incentivo ao consumo,
assumindo um papel estratégico na mediagao entre os servigos ofertados e as reais

necessidades dos usuarios, como defendem Araujo e Araujo (2018)

Adotar estratégias de marketing a biblioteca precisa ser vista como um
negocio, pois precisa tanto manter, como atrair novos usuarios em
contrapartida promover a visibilidade do acervo e demais servigos oferecidos,
a fim de que a mesma consiga alcancar seus objetivos. (ARAUJO; ARAUJO,
2018, p. 179)

Além disso, realizar um mapeamento da literatura cientifica brasileira sobre o
tema permite identificar lacunas, tendéncias e potencialidades de pesquisa,
contribuindo para o fortalecimento tedrico e pratico da area. A escolha da BRAPCI
como base de dados se justifica por sua relevancia e especificidade na area da
Ciéncia da Informacao, sendo uma das principais fontes de registro e disseminagao

da producao cientifica nacional, como consta no seu préprio site.

A Base de Dados em Ciéncia da Informagdo (Brapci) é o produto de
informacéo do projeto de pesquisa “Opg¢des metodolégicas em pesquisa: a
contribuicdo da area da informagao para a produgao de saberes no ensino
superior”, cujo objetivo é subsidiar estudos e propostas na area de Ciéncia
da Informagdo, fundamentando-se em  atividades  planejadas
institucionalmente. Com esse propodsito, foram identificados os titulos de
periddicos da area de Ciéncia da Informacgéo (Cl) e indexados seus artigos,
constituindo-se a base de dados referenciais. A Brapci amplia o espago
documentario permitido ao pesquisador, facilita a visdo de conjunto da
producao na area, ao mesmo tempo, que revela especificidades do dominio
cientifico. (BUFREM et al, 2010, p.1)

Assim, espera-se que os resultados desta pesquisa contribuam nao apenas
para ampliar o conhecimento sobre a aplicagdo do marketing em contextos
informacionais, mas também para subsidiar futuras investigagdes, praticas

profissionais e politicas de gestdo em bibliotecas e demais unidades de informacao.



2 REFERENCIAL TEORICO

Esta seg¢ado apresenta os fundamentos tedricos para a pesquisa na qual séo
discutidos os conceitos e abordagens relacionadas a Ciéncia da Informacdo, ao
marketing e a sua aplicagdo em bibliotecas. A organizacéo desta sec¢ao visa oferecer
ao leitor uma compreensao progressiva e fundamentada sobre o objeto de estudo e
seus desdobramentos no campo informacional.

A Ciéncia da Informacdo é um campo de natureza interdisciplinar que se
desenvolveu a partir das necessidades crescentes de organizagdo e acesso a
informagao. Segundo Capurro e Hjorland (2007), ela integra conhecimentos oriundos
da Biblioteconomia, Documentacéo, Arquivologia, Comunicacdo e Administracao.
Essa interdisciplinaridade tem favorecido o didlogo com areas como o marketing,
ampliando o escopo de atuacao dos profissionais da informacao.

No contexto brasileiro, a consolidagdo da area passou também pelo
reconhecimento da importancia da informagcéo como recurso estratégico, tanto para

individuos quanto para organizagdes.
Comumente associado a vendas e propagandas, o conceito de marketing
sofreu profundas transformacdes e refere-se a um conjunto complexo teorias,
ferramentas, tecnologias e recursos humanos que visam agregar valor a um
produto/servico e fidelizar clientes/consumidores. (FERREIRA; SANTOS
NETO, 2021, p. 32)

Isso justifica a incorporagdo de abordagens de mercado, como o marketing,
aos estudos e praticas informacionais.

Além disso, o referencial tedrico contempla também a bibliometria, abordando
seus principais conceitos, métodos e aplicacdes no ambito da Ciéncia da Informacao.
A secao dedicada ao tema discute indicadores como produtividade de autores, analise
de coautoria, periddicos mais citados e areas tematicas recorrentes, com o objetivo
de mapear a produgao cientifica relacionada ao objeto de estudo. A bibliometria,
enquanto ferramenta metodoldgica, contribui para identificar tendéncias, lacunas e
padrdes no desenvolvimento da pesquisa, oferecendo uma base empirica sdlida para

a compreensao do panorama informacional.

2.1 Marketing: fundamentos e evolugao conceitual

O marketing € um campo de conhecimento dindmico e interdisciplinar, cuja

definicdo e escopo evoluiram ao longo do tempo. Em sua concepgao tradicional, o
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marketing era compreendido como um conjunto de atividades voltadas a distribuigao
e comercializagao de bens e servigos. No entanto, autores como Keller e Kotler (2012)
ampliaram esse entendimento ao definirem marketing como “um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam,
criando, oferecendo e trocando produtos de valor com outros”.

A partir das ultimas décadas do século XX, o marketing passou a ser abordado
como uma filosofia organizacional, centrada na satisfagao do cliente e na construgao
de valor duradouro. Essa virada conceitual € descrita por Gronroos (2010) como a
transicdo do marketing transacional para o marketing de relacionamento, que enfatiza
0 engajamento continuo com os publicos de interesse, em vez de interagdes pontuais.

Peter Drucker (1998), um dos pensadores mais influentes da administragcao
moderna, afirma que “o propdsito do marketing é tornar a venda supérflua”, ao passo
que as organizagdes devem conhecer tdo bem o seu publico que o produto ou servigo
se ajusta a ele e se vende por si s6. Essa perspectiva aproxima o marketing de areas
como a gestao estratégica, a comunicagao institucional e o design de servigos.

Com o advento da internet e das tecnologias digitais, emergem novas
abordagens, como o marketing digital, o neuromarketing, o marketing de conteudo e
o inbound marketing, todos voltados para a constru¢céo de autoridade, proximidade
com o publico e geracdo de valor experiencial (Kotler et al., 2017). Nesse novo
cenario, o papel do consumidor se transforma: de agente passivo para protagonista
ativo na constru¢do das marcas e das narrativas organizacionais.

A insercao do marketing em areas ndo comerciais, como bibliotecas, museus,
instituicdes publicas e universidades, amplia ainda mais sua relevancia social.
Segundo Dias (2003), o marketing institucional € capaz de promover o engajamento
da comunidade, a valorizagédo dos servigos prestados e o fortalecimento da imagem
publica das organizagdes.

Assim, o marketing contemporaneo nao se limita a técnicas de persuasao ou
promog¢ao, mas atua como um sistema integrado de gestdo da comunicacio, da
experiéncia e do relacionamento com os publicos de interesse, incluindo os usuarios

da informacgao, no caso das bibliotecas e centros documentais.

2.2  Marketing na Biblioteconomia
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No ambito da Ciéncia da Informacdo, o marketing é abordado como uma
ferramenta de gestéo voltada a promocgao e valorizagdo dos servigos informacionais.
Pessoa (2008), por exemplo, analisa a relagdo entre marketing e Ciéncia da
Informacao, destacando que o marketing pode contribuir significativamente para o
reposicionamento das unidades de informacgao frente as novas demandas sociais.

O uso do marketing em bibliotecas tem se intensificado desde a década de
1970, sobretudo como estratégia para fortalecer a imagem institucional e estreitar a
relagdo com o publico. Vieira e Cunha (2015) exploram o uso de codigos QR em
bibliotecas como uma forma de promover servigos por meio de dispositivos moéveis,
demonstrando a inovagao nas estratégias de marketing informacional.

Tais iniciativas revelam que o marketing em bibliotecas n&o se limita a
promocao de produtos ou servicos, mas envolve também a escuta ativa dos usuarios,
o planejamento estratégico e o desenvolvimento de ag¢des voltadas a fidelizagao.
Guerra e Moussinho (2018) reforcam esse ponto ao discutirem a importancia da
gestdo de marketing na biblioteca central da Universidade Federal da Paraiba,
apresentando o marketing como elemento estruturante da administragdo de unidades
informacionais.

O avango das tecnologias de comunicagao impulsionou o surgimento do
marketing digital, que passou a ser amplamente utilizado por bibliotecas para ampliar
sua visibilidade e engajamento. Araujo e Araujo (2018) discutem o uso de redes
sociais como estratégia de marketing em bibliotecas universitarias, destacando sua
importancia na construgao de vinculos com os usuarios e na difusdo de informacoes
de forma mais dinamica e acessivel. Essas agdes envolvem desde o uso de
plataformas como Facebook e Instagram, até a producédo de conteudo educativo e
campanhas interativas que promovam os servigos da biblioteca. Como observam
Silveira, Sena e Duarte (2017), a divulgacao cientifica em redes sociais tornou-se uma

pratica comum e estratégica, possibilitando maior alcance e interagado com o publico.
2.3  Estudos Bibliométricos
Consiste na aplicacao de métodos estatisticos e matematicos para estudar a

dindmica da produgao cientifica, avaliando indicadores como volume de publicagdes,

autores e redes de coautoria, palavras-chave e processos de obsolescéncia do saber.
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Pritchard (1969) define bibliometria como “todos os estudos que tentam quantificar os
processos de comunicagao escrita”.

A avaliagdo da ciéncia, sua visibilidade, seus fluxos de produgdo e
disseminagdo tém sido objeto de interesse crescente no campo da Ciéncia da
Informagdo. Nesse cenario, os estudos bibliométricos e métricos da informagéo
emergem como ferramentas indispensaveis para compreender os fendmenos da
comunicacao cientifica, as dindmicas de autoria, a construgdo de redes de
conhecimento e a consolidagao de tematicas de pesquisa. Esses estudos ndo apenas
quantificam a producdo académica, mas revelam aspectos estruturais, historicos e
sociais da ciéncia, funcionando como instrumentos de diagndéstico, analise critica e
tomada de deciséo.

A bibliometria, em sua definicdo classica, refere-se a “aplicacdo de métodos
matematicos e estatisticos a comunicagao escrita e a sua analise” (Pritchard, 1969).
Embora o termo tenha sido consolidado apenas na década de 1960, suas raizes
remontam ao trabalho de Otlet (1934), pioneiro na quantificagcdo da produgao
bibliografica. Com o tempo, essa abordagem se desdobrou em ramificagbes
especificas como a cientometria, voltada a medicdo da atividade cientifica; a
informetria, que amplia o escopo para qualquer tipo de informagdo documentada; e,
mais recentemente, a altmetria, que considera as interagdes sociais digitais como
indicadores de impacto (Maricato; Martins, 2017).

Segundo Araujo (2006), a bibliometria se fortaleceu como campo metodoldgico
a partir dos anos 1970, com a popularizagdo dos indicadores de produtividade
cientifica, como numero de publicacdes, fator de impacto e frequéncia de citacao.
Além disso, Eugene Garfield — criador do Science Citation Index — teve papel central
na institucionalizacdo da area, ao desenvolver ferramentas que permitiram mapear o
conhecimento a partir das redes de citagao (Beira, 2010).

Carneiro (2014), ao realizar um estudo bibliométrico sobre “usabilidade” na
base Web of Science, destaca que essa técnica possibilita compreender o grau de
maturidade de um campo cientifico, identificar os periddicos mais produtivos, os
autores mais influentes e as tematicas emergentes. Para o autor, a bibliometria n&do é

apenas um conjunto de numeros, mas uma forma de visualizar os caminhos

2.4  Estudos métricos da informagéo: uma abordagem sistémica
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Mais abrangentes que a bibliometria, os estudos métricos da informacéo
incorporam multiplas formas de mensuragdo, considerando diferentes suportes,
formatos e contextos. Para Tague-Sutcliffe (1992), esses estudos envolvem “a
aplicacado quantitativa de métodos matematicos a comunicacdo de informacdo em
qualquer meio e nao apenas na literatura cientifica formal”.

Leonardo Margal (2023), ao discutir a criagao da plataforma Humanize, observa
que os estudos métricos tém sido fundamentais para tornar visivel a produgao
cientifica brasileira em humanidades, frequentemente negligenciada pelos grandes
sistemas internacionais de indexacdo. A partir da coleta de dados da CAPES, Marcal
propde a criagao de um ambiente interativo que permita analisar tendéncias, redes de
colaboracao e lacunas tematicas. Sua proposta € um exemplo pratico do uso das
métricas informacionais para democratizar o acesso e a analise da ciéncia.

A visualizacdo de dados — um elemento central nos estudos métricos
contemporaneos — € apontada por Bornmann (2016) como essencial para a
interpretacdo dos fluxos de conhecimento. Por meio de mapas de calor, grafos e
infograficos interativos, é possivel compreender como areas se conectam, como

grupos de pesquisa se organizam e como os temas emergem em diferentes contextos.

2.5 Impactos, aplicagdes e limitacdes

A aplicagdo dos estudos bibliométricos e métricos extrapola os limites da
pesquisa académica, alcangando também a gestdo universitaria, a formulacdo de
politicas publicas, a curadoria de acervos e a avaliagao de periédicos. A CAPES, por
exemplo, utiliza indicadores bibliométricos em sua Avaliagdo Quadrienal,
influenciando diretamente o financiamento e o reconhecimento dos programas de pos-
graduacgao no Brasil, a partir do ano de 2025 (Brasil, 2025).

No entanto, diversos autores alertam para limitacbes importantes dessas
abordagens. Para Sumpter (2019), ha um risco crescente de que os nUmeros passem
a ser vistos como fim em si mesmos, alimentando légicas performativas e
produtivistas, que desconsideram a qualidade, a inovagao ou o impacto social da
pesquisa. Além disso, a concentragédo de poder nas bases de dados hegeménicas —
como Scopus e Web of Science — impde vieses geograficos, linguisticos e tematicos
que excluem grande parte da producéo cientifica do Sul Global (Sassen, 2011).
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Na mesma diregao, Silva et al. (2018) ressaltam que a ciéncia em humanidades
possui caracteristicas proprias — como a produgao em lingua nacional, a publicacao
em livros e capitulos, e a centralidade dos contextos locais — que nao sao
contempladas por métricas tradicionais. Por isso, defendem o desenvolvimento de
instrumentos mais sensiveis, inclusivos e transparentes, capazes de capturar a

diversidade epistemoldgica da ciéncia.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa € de natureza exploratéria e descritiva, sendo ela exploratoria
pelo fato de se buscar todos os documentos presentes na BRAPCI, a fim de analisar
a producao cientifica sobre marketing na Cl e descritiva pelo fato de trazer os dados
analisados que serdo descritos mais abaixo. E esta inserida no campo da Bibliometria,
por meio da qual se busca analisar a producéo cientifica sobre o tema marketing no
ambito da Ciéncia da Informacéo. A bibliometria permite o levantamento de dados
objetivos sobre autores, periddicos, palavras-chave, instituigdes, ano de publicagao e
outras variaveis que contribuem para mapear o desenvolvimento e a difusdo de um
determinado campo de estudo.

A base de dados utilizada foi a BRAPCI, por ser uma das principais plataformas
de indexacdo da produgao cientifica brasileira na area. A coleta dos dados foi
realizada no més de junho de 2025, utilizando-se o descritor “marketing” no campo de
busca geral.

Foram considerados, para fins desta pesquisa, todos os materiais indexados
na BRAPCI entre os anos de 1960 e 2025, que possuem relacdo com Marketing.
Assim, foram consideradas as tipologias documentais: artigos, resenhas, entrevistas,
editoriais e trabalhos de eventos.

Os dados obtidos foram organizados em planilhas e analisados a partir das
seguintes perspectivas:

e numero total de publicacbes por ano;

e autores com maior numero de publicacoes;

e instituicbes de afiliacdo mais recorrentes;

e palavras-chave mais frequentes;

e periddicos com maior numero de artigos sobre o tema;
e tematicas e abordagens mais comuns.

Para fins de abrangéncia da pesquisa e saber a totalidade de documento
anexados na ndo houve critérios de exclusdo de termos ou artigos recuperados na
base. Com isso, buscou-se ndo apenas quantificar a producéo cientifica, mas também
interpretar as tendéncias, lacunas e caracteristicas da forma como o marketing tem

sido tratado no campo da Ciéncia da Informagao no Brasil.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A analise dos dados obtidos por meio da base BRAPCI resultou em um total de
653 publicagdes cientificas sobre marketing entre os anos de 1968 e 2025,
demonstrando o amadurecimento do tema na area da Ciéncia da Informag&do. Como
mostra o grafico 1 a seguir, ha uma tendéncia de crescimento continuo, especialmente

a partir dos anos 2000.

Gréafico 1- Publicagdes por ano, desde 1968
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Conforme aponta Vieira e Cunha (2015), o marketing passou a ser
compreendido como ferramenta estratégica nas unidades de informacéao, ndo apenas
para divulgacdo de servigos, mas para reposicionamento institucional. Esse
entendimento contribuiu para o aumento da producgao cientifica sobre o tema,
consolidando seu papel dentro da biblioteconomia e da gestdo da informacéo.

A produgao cientifica teve marcos importantes a partir dos anos 2000, com
picos expressivos em 2023 (46 artigos), 2017 (44), 2018 (43), 2024 (40) e 2019
(36). Como mostra o grafico 2, esses aumentos podem estar associados a fatores
como o avango das tecnologias digitais, o fortalecimento das redes sociais como
canais de promogao de bibliotecas, além da ampliagdo dos cursos de pds-graduagao
na area, que fomentam investigagdes académicas aplicadas (Silveira, Sena e Duarte
2017).

Grafico 2 - Publicagdes a partir dos anos 2000
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Fonte: Dados da Pesquisa (2025)

A analise revelou a existéncia de nucleos de pesquisa bem definidos, com
destaque para autores como Sueli Angélica do Amaral, que aparece com 29
publicagdes, seguida por Alzira Karla Aradjo da Silva (12), Pablo Boaventura
Sales Paixao (11), Gustavo Henrique de Araujo Freire (10) e Ronaldo Ferreira de
Araujo (9). Esses nomes aparecem com frequéncia em estudos voltados a gestéo
estratégica de bibliotecas, marketing de relacionamento e avaliagdo de servigos
informacionais.

Os 10 autores que mais publicam em parceria sdo (grafico 3): Jovenilda
Freitas Santos & Nidia Maria Lienert Lubisco — 4 publicagdes juntas, Gustavo Henrique
de Araujo Freire & Walqueline da Silva Araujo — 4, Eliana Maria dos Santos Bahia
Jacintho & Juliana Fachin — 4, Eliana Maria dos Santos Bahia Jacintho & Ursula
Blattmann — 4, Juliana Fachin & Ursula Blattmann — 4, José Antonio Cordon-Garcia &
Julio Alonso-Arévalo — 3, Eduardo da Silva Alentejo & Sofia Galvao Baptista — 3, Elaine
Rosangela de Oliveira Lucas & Juliana Aparecida Gulka — 3, Guilherme Zanotto
Lofrano & Rodrigo Eduardo Botelho-Francisco — 3 e Guilherme Zanotto Lofrano &
Taiane Ritta Coelho — 3.
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Gréfico 3: Pesquisadores com mais publicacbes em coautoria
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Fonte: Dados da Pesquisa (2025)

Entre as fontes com maior concentragao de publicagées sobre o tema,
destacam-se:

e Encontro Nacional de Pesquisa e Pés-graduacdo em Ciéncia da Informacéao
(ENANCIB) — 53 trabalhos;

e Revista ACB: Biblioteconomia em Santa Catarina — 25 artigos;
e Perspectivas em Ciéncia da Informagao — 22 artigos;
e Revista de Biblioteconomia de Brasilia — 22 artigos;
e Biblionline — 20 artigos.
Grafico 4 - Fontes com mais publicagoes
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As palavras-chave mais frequentes (Grafico 5) confirmam o alinhamento do
marketing as praticas bibliotecondmicas contemporaneas. As mais recorrentes foram:

Marketing (126);

Ciéncia da Informacao (112);
Biblioteconomia (60);
Marketing Digital (33);
Biblioteca (28).

Grafico 5: Palavras-chave mais frequentes
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Fonte: Dados da Pesquisa (2025)

O Grafico 5 evidencia que o foco dos estudos esta centrado na comunicagao
com o usuario, visibilidade institucional e no uso de ferramentas digitais como apoio a
mediac¢ao da informacao (Araujo; Araujo, 2018).

Assim, os resultados confirmam a relevancia crescente do tema na area, com
amadurecimento conceitual, teérico e metodoldgico, e reforcam a importancia do

marketing como dimensao essencial na atuagao das bibliotecas contemporaneas.
41 Discussao

A analise da producao cientifica sobre marketing na Ciéncia da Informagao,
entre os anos de 1968 e 2025 (grafico 1), revela uma trajetéria marcada por
crescimento continuo e consolidagao conceitual. A partir dos anos 2000 (grafico 2),
observa-se uma intensificagao significativa na quantidade de publicagdes, com picos
em 2023 (46 publicagdes), 2017 (44), 2018 (43), 2024 (40) e 2019 (36), 0 que denota
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ndo apenas o amadurecimento da area, mas também uma resposta as
transformacgdes tecnoldgicas, sociais e académicas.

Esses picos coincidem com o fortalecimento da internet como meio de
comunicagdo informacional e com o aumento da inser¢do das bibliotecas nas
plataformas digitais, o que amplia as possibilidades de visibilidade, engajamento e
reposicionamento estratégico das unidades de informagdo. Como destacam Silveira
e Sena (2017), a presenga digital das bibliotecas tem sido cada vez mais
impulsionadas por estratégias de marketing que promovem n&o apenas servigos, mas
também valores institucionais e experiéncias interativas com o usuario.

A recorréncia de autores como Sueli Angélica do Amaral, Alzira Karla Araujo
da Silva, Pablo Boaventura Sales Paixao e Ronaldo Ferreira de Araujo evidencia a
existéncia de nucleos consolidados de pesquisa voltados a interface entre marketing,
gestao de bibliotecas e mediagao da informagéo. Sueli Amaral, por exemplo, tem se
destacado por suas contribui¢gdes na discussao do marketing informacional como eixo
estratégico da administracdo de bibliotecas publicas e universitarias (Amaral, 2011).
Da mesma forma, Ronaldo Araujo tem explorado o papel das redes sociais como
canais de comunicagcdo entre bibliotecas e seus publicos, apontando para a
importancia da construcao de identidade institucional (Araujo; Araujo, 2018).

Entre os temas mais frequentes, a predominancia das palavras-chave
“‘marketing” (126 ocorréncias), “ciéncia da informacao” (112), “biblioteconomia” (60),
‘marketing digital” (33) e “biblioteca” (28) reforca a centralidade de praticas
comunicacionais e estratégias de visibilidade como foco predominante das pesquisas.
A énfase no marketing digital, por exemplo, reflete a necessidade das bibliotecas de
se adaptarem as novas formas de consumo de informacdo, marcadas pela
instantaneidade, pela interatividade e pela presenga em redes sociais (Kotler et al.,
2017).

Esses temas sao recorrentes por estarem conectados as mudangas no
comportamento do usuario da informacdo, a democratizacdo do acesso ao
conhecimento e a crescente exigéncia por transparéncia e personalizagdo nos
servigos publicos. Como observa Pessoa (2008), o marketing aplicado a Ciéncia da
Informacgao nao se restringe a promogao de servicos, mas representa uma filosofia de
gestao voltada a escuta ativa, a analise de demandas e a criagéo de valor.

Além disso, a presenca de coautorias entre pesquisadores brasileiros e

estrangeiros sugere uma internacionalizagdo da pesquisa, cada vez mais colaborativa
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e transversal. Os pares frequentes, como Jovenilda Freitas Santos & Nidia Maria
Lienert Lubisco e José Antonio Cordon-Garcia & Julio Alonso-Arévalo, mostram o
fortalecimento de redes de pesquisa transnacionais, especialmente em temas como
visibilidade cientifica, competéncia em informagéo e tecnologias de mediacao digital.

A concentracdo de publicagcdes nos eventos e peridodicos como o Encontro
Nacional de Pesquisa e Pds-graduagdo em Ciéncia da Informacao (53 artigos) e
revistas como a ACB e Perspectivas em Ciéncia da Informagéao revela a relevancia
institucional da tematica no campo brasileiro. Isso sugere que o marketing deixou de
ser visto como uma ferramenta secundaria e passou a ser um instrumento central de
gestao, inovagao e aproximagao com a comunidade usuaria.

Portanto, os dados discutidos demonstram que o marketing € um campo cada
vez mais interdisciplinar, estratégico e adaptavel, tendo papel fundamental na
construcao da presenca social das bibliotecas, na mediag¢ao qualificada da informacéao
e na afirmacgao da Ciéncia da Informagao como area de impacto social e tecnolégico

real.
4.2 Caminhos Futuros

O marketing digital na Ciéncia da Informacao tem se mostrado um campo em
expansao, mas seus desdobramentos ainda estao longe de se esgotar. Os proximos
anos devem trazer novas dindmicas de interacao entre unidades de informacéo e seus
usuarios, impulsionadas tanto por inovagdes tecnolégicas quanto por mudangas
socioculturais.

Uma das tendéncias mais promissoras € o avanco da inteligéncia artificial
generativa, aplicada a personalizacdo da experiéncia informacional. Bibliotecas e
centros de informagao poderao utilizar algoritmos para recomendar conteudos com
base nos habitos e interesses dos usuarios, ampliando o engajamento e a relevancia
dos servigos prestados. Como aponta Chaffey (2022), a personalizagao automatizada
sera um diferencial competitivo para instituicdes que desejarem se manter relevantes
em ambientes digitais saturados de informacéo.

Além disso, o0 uso estratégico de redes sociais emergentes, como TikTok, Kwai
e Threads, tende a se intensificar. Essas plataformas n&o apenas modificam a
linguagem de comunicagdo, como também reposicionam a biblioteca como produtora
de conteudo, e nao apenas repositorio. Para Kotler et al. (2017), o marketing

contemporaneo deve ser centrado na construcido de comunidades, e ndo apenas na
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promocéao de produtos ou servigos. Isso implica desenvolver estratégias baseadas em
valores compartilhados, narrativas auténticas e participagao ativa do usuario.

Outro ponto crucial diz respeito a inclusdo e acessibilidade digital. Com o
crescimento do ensino remoto, da pesquisa online e da gestdo digital do
conhecimento, as unidades de informacéao precisardo investir em comunicagéao digital
inclusiva, que considere diferentes niveis de letramento informacional, acesso a
tecnologia e diversidade cultural. Como observa Sassen (2011), o desafio do
marketing digital ndo é apenas técnico, mas também ético e politico, pois envolve a
ampliacdo das vozes que participam da producéo e da circulagdo da informacao.

Do ponto de vista da pesquisa, ha um campo amplo a ser explorado: desde
estudos sobre a eficacia das campanhas digitais em bibliotecas até investigagdes
sobre algoritmos de recomendagdo em catalogos online, passando por analises de
métricas digitais (como curtidas, compartilhamentos e comentarios) como indicadores
de impacto informacional.

Por fim, destaca-se a necessidade de formagao continuada dos profissionais
da informagdo em marketing digital. A integracdo de competéncias em comunicagao
digital, analise de dados e gestdo de comunidades virtuais sera essencial para a
atuacdo estratégica desses profissionais. Como defende Andrade (2024), a
construgcdo de uma cultura digital nas bibliotecas passa necessariamente pela
capacitacao e valorizagao dos bibliotecarios como agentes de inovagéo.

Em sintese, os caminhos futuros do marketing digital na Ciéncia da Informacéao
apontam para uma atuag¢ao cada vez mais interativa, centrada no usuario, orientada
por dados e ancorada em valores humanos. A biblioteca do futuro sera aquela que
nao apenas disponibiliza informagdo, mas dialoga com seus publicos, constroi

vinculos e transforma realidades por meio da mediacgao digital.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa teve como obijetivo principal analisar a produgao cientifica
brasileira sobre marketing, indexada na base BRAPCI, a fim de compreender como
esse campo tem sido abordado na Ciéncia da Informagédo ao longo do tempo. A
analise quantitativa e qualitativa dos dados revelou um crescimento consistente das
publicagdes, especialmente a partir dos anos 2000, marcando uma fase de
amadurecimento conceitual e estratégico da tematica no contexto informacional.

Os resultados indicam que o marketing tem deixado de ser apenas uma
ferramenta de promocéo e passa a ser compreendido como um componente estrutural
na gestdo das unidades de informacédo, destacando-se a valorizagdo dos servigos, a
construgdo de vinculos com os usuarios e o reposicionamento institucional. Os
autores mais recorrentes, os periodicos de maior destaque e as palavras-chave mais
frequentes convergem para essa visdo ampliada e critica do marketing, especialmente
no ambito das bibliotecas.

Além disso, a analise evidenciou temas recorrentes como marketing digital,
bibliotecas universitarias, comunicagdo com o usuario e visibilidade cientifica, os quais
dialogam com os desafios contemporaneos impostos pelas transformagbes
tecnoldgicas e pelas novas formas de sociabilidade informacional.

Com base na discussao tedrica e na analise empirica, conclui-se que o
marketing nas unidades de informagao deve ser compreendido como um instrumento
de mediagao, escuta e transformacao social, alinhado as demandas dos publicos e as
dindmicas do mundo digital. A aplicagdo de estudos bibliométricos e métricos da
informacdo mostrou-se eficaz para mapear tendéncias e tracar panoramas
estratégicos, reafirmando sua relevancia metodologica na area.

Por fim, recomenda-se que pesquisas futuras aprofundem o estudo da
efetividade das agdes de marketing digital em unidades de informagao, ampliem a
analise para outras bases de dados e explorem mais profundamente a relacao entre
marketing, ciéncia aberta e justica informacional. Tais investigagbes serao
fundamentais para fortalecer o campo e ampliar o impacto social da Ciéncia da

Informagao no Brasil.
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