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“Marketing enquanto técnica é um modo de ver.
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ser.
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RESUMO

Nas organiza¢fes modernas, o lucro vem abrindo espaco para os valores intangiveis no que se
refere ao sucesso de mercado. O sucesso se baseia em inovacgdo tecnologica, na imagem que a
organizagédo passa ao mercado e no grau de satisfacdo e fidelidade que a mesma proporciona ao
publico-alvo. O marketing atua por meio de planejamento estratégico como norteador para essa
mudanga de comportamento organizacional. No &mbito das unidades de informacdo, essa atuagao
é semelhante e se da por meio da concepcdo de um Plano de Marketing. Com base nesta
premissa, essa pesquisa objetivou compreender o processo de elaboracdo e institucionalizagdo do
Plano de Marketing da Biblioteca Central da Universidade Federal da Paraiba. Utilizou-se do
procedimento metodoldgico denominado pesquisa participante, que consiste na influéncia e
participacdo do pesquisador no ambiente pesquisado. Tendo como principais resultados o
mapeamento das acles responsaveis pela elaboragdo do plano, assim como de quais
procedimentos sdo necessarios a sua institucionalizacdo e a analise e a identificacdo das
Dimensoes da Solicitude de Krogh, Ichijo e Nonaka (2001) durante o processo. Em virtude disso,
destacou-se a importancia da atuacdo do profissional da informacdo no &mbito dos processos de
marketing, bem como da relevancia das dimensbes da solicitude para o aprimoramento das
praticas profissionais e para o desenvolvimento sustentavel e proficuo das organizacdes e das
pessoas que trabalham nela.

Palavras-chave: Marketing em bibliotecas. Plano de marketing. Solicitude organizacional.



ABSTRACT

In modern organizations, profit has made room for intangible values in terms of market success.
The success is based on technological innovation, the image that the organization passes to the
market and the degree of satisfaction and fidelity that it provides to the target audience.
Marketing acts through strategic planning as a guideline for this change in organizational
behavior. In the scope of information units, this action is similar and occurs through the design of
a Marketing Plan. Based on this premise, this research aimed to understand the process of
elaboration and institutionalization of the Marketing Plan of the Federal University of Paraiba.
We used the methodological procedure called participant research, which consists of the
influence and participation of the researcher in the researched environment. The main results are
the mapping of the actions responsible for the elaboration of the plan, as well as of which
procedures are necessary for its institutionalization and the analysis and identification of the
Request Dimensions of Krogh, Ichijo and Nonaka (2001) during the process. As a result of this,
the importance of the information professional's role in the marketing processes was emphasized,
as well as the relevance of the dimensions of solicitude for the improvement of professional
practices and for the sustainable and profitable development of the organizations and people who
work in it.

Keywords: Marketing in libraries. Marketing plan. Organizational solicitude.
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1 INTRODUCAO

A vivéncia humana se modifica continuamente ao longo do tempo. Novos modos de se
organizar enquanto sociedade, conceitos e tecnologias sao criados o tempo todo e costumam
influenciar o modo de viver. No século XXI, vivenciamos plenas transformacGes nas areas
cientifica, tecnoldgica e digital, sendo as novas tecnologias um dos maiores causadores dessa
revolucdo. A tecnologia faz parte da nossa rotina, vem mudando hébitos e costumes, assim
como a forma de pensar, trabalhar, estudar e principalmente se relacionar com outras pessoas.

A chamada “Era da Informagao” se caracteriza pela quantidade massiva de informacao,
que hoje, se encontra acessivel a inimeras pessoas. Com apenas um clique é possivel acessar
jornais e revistas do mundo todo, assim como dicionérios, enciclopédias, receber atendimento
médico e psicoldgico, ver criticas de cinema, relatorios de consumo e compartilhar opinides
sobre diversos assuntos. Isso propiciou um maior poder, socialmente falando, marcado
principalmente, por formas de consumo mais inteligentes.

O mercado ndo esta alheio a essas mudancas, as organizacdes ja notaram a necessidade
de mudar sua forma de pensar para se manterem nesse ambiente de competitividade acirrada,
cujos clientes ndo dependem mais de barreiras fisicas, geogréaficas e sociais para escolherem o
gue consumir. Para Richers (2000), o marketing vem como uma das melhores formas de se
adaptar a essas mudancas e mesmo trazendo visdes inovadoras e possibilitando uma gama de
solucBes para os problemas, ainda é visto com certa desconfianca.

O autor supracitado acredita que no Brasil, onde o termo vem sendo muito difundido e
pouco trabalhado de maneira adequada, podemos atribuir essa desconfianca ao pouco ou até
mesmo a falta de entendimento do conceito de marketing. As empresas e a midia tém
contribuido para que uma visdo errbnea sobre o marketing seja absorvida pelo publico,
tornando-o sinbnimo de propaganda enganosa e vendas agressivas. E ndo é para menos, ja que
todos os dias somos bombardeados por uma infinidade de andncios, seja por meio da
televisdo, do radio, dos cartazes e outdoors espalhados pelas cidades, assim como nos sites e
rede sociais que visitamos diariamente.

O marketing ndo é somente propaganda, nem vendas ou relacdes publicas, ndo é
pesquisa de mercado ou recursos midiaticos, marketing ndo é merchandising, mas algo que
retine e harmoniza esses conceitos com o objetivo de atribuir valor perceptivel pela sociedade
a uma marca, uma organizacgao, um produto e até mesmo uma pessoa.

A mais recente defini¢do da Associagdo Americana de Marketing, o define como “a
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atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral” (AMA,
2013, traducdo nossa).

O marketing pode ser visto como uma atividade, uma fungédo gerencial, uma ciéncia e
até mesmo uma filosofia, mas independente da forma, seu conceito gira em torno da ideia de
agregacdo de valor. O marketing também busca, primordialmente, entender o mercado, por
meio da compreensdo e identificacdo das necessidades e desejos dos clientes. Essa
compreensdo permite que as empresas busquem os melhores caminhos a trilhar, criando e
ofertando produtos e servigos adequados a seus nichos de mercado.

A literatura de marketing tem seu cerne voltado principalmente a economia e as
organizagdes que visam lucro, mas seus conceitos e técnicas podem ser aplicados, desde que
com algumas alteracOes, a qualquer tipo de instituicdo, mesmo as sem fins lucrativos como:
universidades, igrejas, instituicdes de caridade ou 6rgdos publicos. Toda organizacdo deveria
se utilizar do marketing para melhorar o desempenho, a imagem institucional e a forma como
seu publico a percebe, com as bibliotecas isso ndo poderia ser diferente.

Diante das transformac6es ocorridas no meio politico, social, econémico e cultural, os
profissionais da informagdo passaram a sentir o aumento da exigéncia do mercado.
Atualmente, se exige desses profissionais habilidades que vdo além da técnica, sendo
imprescindivel que ele demonstre receptividade as novas ideias e abordagens perante as
mudancas. O marketing da informacdo vem com o propdsito de auxiliar a unidade de
informacdo a se situar em uma posicdo favoravel dentro do mercado, garantindo sua
visibilidade e importancia dentro do meio social, por meio de uma compreensdo mais ampla
de seus usuarios, levando em conta suas necessidades, desejos e expectativas.

Para que o marketing venha a ser realmente efetivo dentro do &mbito das unidades de
informacdo, faz-se necessario um planejamento prévio, que se da com a elaboracdo de um
plano de marketing institucional. O plano de marketing é um documento que objetiva:
conhecer melhor a unidade de informacéo, assim como sua entidade mantenedora; analisar o
mercado no qual ela estd inserida, bem como seu ambiente organizacional, mapear o
comportamento dos usuérios e planejar de forma adequada os produtos, servicos e atividades
(OTTONI, 1995).

O presente trabalho se deu com a vivéncia na disciplina de Marketing em Unidades de
Informac&o, ocasido em que foi proposto para a turma de Biblioteconomia do periodo 2018.1,
pela Direcdo Geral e pela Secdo de Marketing e Comunicacdo da Biblioteca Central da

Universidade Federal da Paraiba, a elaboracdo de uma proposta de plano de marketing para a
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biblioteca. Ao final da disciplina, fundamentando-se nos referenciais tedricos expostos em
sala e nas informacdes obtidas pelos alunos com base nas pesquisas e visitas a biblioteca, foi
entregue a proposta do plano de marketing.

A partir da necessidade de acompanhar o processo de elaboracdo da proposta, bem
como de sua institucionalizagéo, observando quais caminhos dentro da instituicdo a mesma
deveria percorrer para que fosse efetivamente institucionalizada, a pesquisa buscou responder
ao seguinte questionamento: “Como ocorreu 0 processo de elaboracdo e
institucionalizacdo do Plano de Marketing da Biblioteca Central da Universidade
Federal da Paraiba?”.

Essa monografia se utilizou do procedimento metodoldgico conhecido como Pesquisa
Participante, caracterizado por estar entre a teoria e a pratica, na qual se fomenta a interacao
direta entre os pesquisadores e 0 objeto/ambiente investigado (DEMO, 1989). O objetivo
geral consistiu em compreender o processo de elaboracéo e institucionalizacdo do Plano de
Marketing da Biblioteca Central da Unidade Federal da Paraiba (BC/UFPB). Para tal, foram
elaborados os seguintes objetivos especificos:

a) Descrever as acOes realizadas para a elaboracdo da proposta do plano de marketing;

b) Verificar os procedimentos necessarios para a institucionalizac&o do plano;

¢) Analisar o processo de elaboracdo e institucionalizacdo do Plano de Marketing da

BC/UFPB na perspectiva das dimensdes da solicitude de Krogh, Ichijo e Nonaka
(2001).
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2 MARKETING

A forma de fazer negocios mudou completamente nos ultimos anos, 0 mercado se
expandiu e se segmentou, a concorréncia aumentou massivamente e isso fortaleceu o poder de
escolha do cliente, dando a ele a liberdade de decidir onde e como comprar, com 0S mais
diversos beneficios influenciando nessa decisdo. O marketing vem como forma de auxiliar as
organizagdes a compreenderem a mentalidade dos clientes, identificando seus desejos e
necessidades, mapeando seu comportamento e propiciando a criacdo e oferta de servigos e
produtos para satisfazé-los.

No sentido etimoldgico, marketing surgiu a partir da composi¢do de dois termos em
inglés: market (mercado) + ing (acdo), sendo assim, é uma acdo realizada em e/ou para
mercados, significando também o estudo ou a ciéncia do mercado. Mas suas concepgdes vao
muito além do mercado econémico em si, 0 marketing estd por toda parte, nos bens de
consumo, servicos, eventos, produtos, experiéncias, organizacdes, ideias e até mesmo nas
pessoas, e costuma ser visto como um processo administrativo, uma fungdo empresarial, uma
filosofia ou uma arte, variando o seu conceito de autor para autor (ANDRADE, 2012).

O marketing visto como processo ¢é abordado na literatura desde a década de 60, a Ohio
State University definiu Marketing como “o processo na sociedade pelo qual a estrutura da
demanda para bens econémicos e servicos é antecipada ou abrangida e satisfeita através da
concepgdo, promogdo, troca e distribuicdo fisica de bens e servigos” (OSU, 1965 apud
COBRA, 1997, p. 27). Posteriormente, Magalhdes complementa dizendo que marketing é:

[...] o processo de planejamento e execugdo, desde a concepcdo, até a
promogdo e distribui¢do de bem e servicos e idéias, para criar transagfes que
venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais.
(MAGALHAES, 2006, p. 26)

Kotler e Armstrong (2003, p. 3), definem o marketing como “um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por
meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valor com os outros”. O marketing enquanto arte
é visto por Kotler (2003, p. 10) quando afirma que o “Marketing € a arte de criar valor
genuino para os clientes. E a arte de ajudar os clientes a tonarem-se ainda melhores”, além de
defini-lo como sendo primordialmente a capacidade de atingir um objetivo.

O conceito de marketing se modificou com o passar do tempo, devido as mudangas nos
cenarios econdmicos e sociais, um dos exemplos mais evidentes esta no conceito que é
idealizado pela Associacdo Americana de Marketing (AMA). Em 2003, a AMA definia

marketing como:
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Uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacdo e o seu publico interessado. (AMA, 2003 apud KOTLER;
KELLER, 2006, p. 4)

Na defini¢do supracitada o foco estava no cliente, nos interesses e no relacionamento
com 0 mesmo, reconhecendo o seu poder, definido pela compra. Com a evolucao da forma de
se negociar, passou-se a procurar abordagens que incluissem a sociedade no escopo do
marketing. Isso ficou refletido na defini¢do de marketing composta pela AMA em 2007:

Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, distribuir e negociar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros, bem como para a sociedade como um todo. (AMA, 2007
apud ANDRADE, 2012, p. 18)

A evolucdo perceptivel ¢ que o marketing deixa de ser apenas uma ‘“func¢do
organizacional”, com o intuito de agregar valor somente ao produto e a organizacao e torna-se
uma atividade que se propde a fazer com que essa agregacao de valor se torne benéfica para a
sociedade em geral.

Atualmente a visdo do marketing como uma filosofia esta ganhando mais espaco, tanto
na literatura quanto no mercado, pois o coloca em um patamar diferente de quando era visto
como uma funcéo ou ferramenta gerencial. O marketing deve ser visto como uma forma de
pensar e tentar entender 0 mundo que nos cerca, pois ele tenciona olhar para todas as variaveis
existentes e definir modos de tirar o melhor proveito delas. Sendo assim ele ndo pode ficar
isolado e/ou pertencer a apenas um setor, mas deve estar presente em todos os niveis, partindo
da geréncia e alcangando todos os individuos envolvidos com a organizagao.

Guimarées langa uma luz sobre a integracdo do marketing, quando nos afirma que:

O conceito de marketing é uma filosofia ou orientacdo que concebe as a¢des
da empresa voltadas para 0 mercado e orientadas para necessidades, desejos,
interesses e motivagdo do cliente-alvo e que pressuple a integragdo inter e
intradepartamental como ponto de partida para conquistar a satisfacdo do
cliente e atingir os objetivos de crescimento e rentabilidade da empresa.
(GUIMARAES, 20086, p. 21)

E somente por meio dessa integracio que o marketing pode atingir pleno éxito dentro da
organizacdo. Exigindo que o entendimento de suas concepgdes e caracteristicas alcancem
todos 0s niveis organizacionais, pois ndo basta so a alta geréncia o compreender, quando 0s
niveis de frente, ou que estdo em maior contato com o publico e 0 mercado, estdo sujeitos a
ndo atingir os objetivos de maneira adequada por falta de percepcao.

O marketing gira em torno de trocas, acontecam elas interna ou externamente. Quando

interna, é necessario que haja trocas, principalmente de informacdes, entre os setores e
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departamentos e que estes estejam todos focados em um Unico objetivo: entregar valor
superior para os clientes. Essas trocas também possibilitam o mapeamento das funcbes
organizacionais e 0 do seu desempenho, aspectos aos quais os profissionais de marketing
devem se manter sempre atentos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Um dos principais objetivos do marketing é identificar as necessidades e desejos
existentes em seu mercado-alvo para que possa planejar, criar e ofertar produtos e servicos
adequados. Para que isso ocorra se faz necessario uma maior compreensao desses conceitos
centrais por parte dos profissionais de marketing ou de outras areas que pretendem emprega-
lo em seu meio ambiente profissional, organizacional ou pessoal.

Kotler e Armstrong (2003, p. 4) apontam as necessidades como “elementos basicos da
condi¢do humana”, que normalmente resultam de situagdes de privagdo ¢ podem ser: fisicas,
como alimentacdo, vestuario e abrigo; sociais, como bens e afetos; ou individuais,
caracterizadas por necessidade de conhecimento e autoexpressao.

Os desejos sao necessidades direcionadas a objetos especificos ou quando elas tomam
uma determinada forma, comumente influenciados pela vivéncia social, pela cultura ou pela
personalidade do individuo. Um exemplo disso sdo os desejos por determinadas marcas, um
individuo tem necessidade de alimentos, mas deseja um hamburguer do McDonald’s
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Para Kotler e Armstrong (2003), esses desejos sdo ilimitados, mas nossos recursos sao
finitos. Assim precisamos escolher os produtos e servigos que nos proporcionem valor
méaximo, satisfacdo e que estejam dentro dos nossos limites de recursos, ou seja, sejam
possiveis de adquirir. As demandas sdo os desejos apoiados pelo poder e pela possibilidade
de compra. Diferente do que se pode pensar, o profissional de marketing nédo cria
necessidades, j& que elas sdo inerentes ao ser humano e existem bem antes da acdo do
marketing, mas a partir de técnicas e estudos adequados se torna possivel influenciar desejos e
prever demandas.

Segundo Kotler e Keller (2006) existem diversos tipos de demandas, tais como:
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Quadro 1 — Tipos de demanda

Tipos de demanda Caracteristicas
Demanda negativa Os consumidores ndo gostam do produto e podem
até mesmo pagar para evita-lo.
Demanda inexistente Os consumidores ndo conhecem o produto ou ndo

estdo interessados nele.
Os consumidores compartilham de uma necessidade

Demanda latente que ndo pode ser satisfeita por nenhum produto
existente no mercado.
Demanda em declinio Os consumidores comegam a comprar o produto com

menos frequéncia ou deixam de compra-lo.
As compras dos consumidores podem ser sazonais

Demanda irregular ou variar de acordo com o més, a semana, o dia ou o
horario.
Demanda plena Os consumidores compram adequadamente todos 0s
produtos colocados no mercado.
Demanda excessiva Ha mais consumidores interessados em comprar o
produto do que produtos disponivelis.
Demanda indesejada Os consumidores se sentem atraidos por produtos

gue tem consequéncias sociais indesejadas.
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 6).

O bom profissional de marketing é aquele que melhor consegue se adaptar aos

diferentes tipos de demanda e planejar acOes para que ela se adeque aos objetivos da
organizacdo. A satisfacdo dessas demandas esta intimamente relacionada a capacidade de
identificar as oportunidades de mercado ou “nichos mercadoldgicos”, gerando um melhor
posicionamento de mercado para a empresa.

O mercado é um conceito com diversas conotagdes, conhecido primordialmente como
um local publico onde negociacdes ocorrem, podendo ser: aberto, de capitais, de trabalho,
financeiro, etc. No contexto do marketing, Kotler e Armstrong (2003, p. 8) definem mercado
como “[...] o conjunto de clientes atuais e potenciais de um produto. Esses compradores
compartilham de um desejo ou necessidade que pode ser satisfeita por meio de trocas e
relacionamentos”.

Essas trocas podem envolver objetos tangiveis — como bens de consumo e dinheiro — ou
intangiveis — como servicos, ideias e informagdes — e costumam acontecer quando ambas as
partes estdo interessadas e observam a existéncia de beneficios mutuos. Quando uma das
partes envolvidas neste processo desperta o interesse em conhecer os desejos e necessidades
das outras partes é que se da a administracdo de marketing (RICHERS, 1994).

Na visdo de Kotler e Armstrong (2003, p. 9), administracdo de marketing é vista como

“a andlise, o planejamento, a implementacdo e o controle de programas desenvolvidos para
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criar, construir e manter trocas benéficas com compradores-alvo para que sejam alcangados 0s
objetivos organizacionais”. Os autores acreditam que a administragdo de marketing é uma
ciéncia que possibilita a escolha de mercados-alvo, a manutencdo e a fidelizacdo de clientes,
assim como a criacdo e a comunicacao de valor superior para 0S mesmos.

A administracdo de marketing foi evoluindo paralelamente a evolucdo da administragéo
e da economia mundial. Quando o conceito de marketing surgiu, no inicio do século XX, suas
preocupacbes se voltavam aos problemas de escoamento de producdo, questdes de
distribuicédo e os aspectos econdmicos e legais das transacdes. Foi a partir dos anos 20 que seu
foco foi para as questbes institucionais e mais a frente ganhando percepgbes nos campos
gerenciais, sempre se adaptando as novas realidades econémicas e sociais (CORREA, 2011).

A génese do marketing se deu, inegavelmente, nos Estados Unidos, mas a reflexdo
acerca das trocas e negociacOes esta presente desde os primordios da civilizacdo humana,
como quando os fildsofos gregos discorriam sobre os mercados locais. Dos EUA, para o
restante do mundo o marketing teve uma difuséo relativamente lenta, ganhando espago apenas
apos o fim da Segunda Guerra Mundial. Até este ponto, a pratica e os estudos de marketing se
voltavam as variaveis econémicas, baseando-se nos estudos econémicos e sem buscar um
caminho e/ou funcéo definida dentro das empresas (CORREA, 2011; PEREIRA; TOLEDO;
TOLEDO, 2009).

Para Boava (2012) a “cientifizacdo” do marketing, enquanto pratica que sempre ocorreu
de forma espontéanea, se deu quando os académicos despertaram interesse para a necessidade
de explicar fendmenos comerciais que ocorriam na época, como a revolucdo industrial e a
expansdo do capitalismo, em particular as relagdes entre produtores e consumidores.

Na literatura, € possivel mapear a evolugdo do marketing através das chamadas “Eras da
Administragdo”, cuja pratica e teoria eram marcadas por caracteristicas peculiares e diretrizes
distintas que influenciavam no modo de se gerenciar as empresas e, consequentemente, de
fazer marketing.

A era da producao ¢é conhecida como a primeira orientacdo, na qual as empresas que a
seguiam se preocupavam principalmente em desenvolver produtos em larga escala e a baixos
precos. Nessa época, a demanda costumava exceder a oferta, ocasionando numa procura
intensa por produtos e a concorréncia era pouca ou até mesmo inexistente, entre empresas do
mesmo setor/mercadoria. Outra caracteristica marcante da orientacdo para producdo era o
foco na empresa, sendo ela o centro do negécio, onde o lucro era apenas fruto de uma boa
producdo (BOAVA, 2012).

Na orientacdo de producdo, o taylorismo e os ensinamentos de Henry Ford dominavam
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0 pensamento administrativo, onde a producéo era vista como principal recurso para alcancar
melhores posi¢des na economia e ofertar produtos a precos mais acessiveis aos consumidores.
Nesse meio tempo, 0 marketing dava seus primeiros passos no meio académico, se baseando
principalmente nas teorias econdmicas. Seus principais conceitos eram formulados e
classificados para garantir uma melhor caracterizacio da area (MAGALHAES, 2006).

Posteriormente a Segunda Guerra Mundial, a industria estava em emergéncia, levando
ao aumento da concorréncia e fazendo com que o interesse em atrair e convencer os clientes a
comprar os produtos se tornasse o mais novo foco das empresas, dando inicio a era das
vendas. A orientacdo para vendas é marcada por uma cultura de vendas agressivas, onde 0s
vendedores eram instruidos a “vender a qualquer prego”, utilizando as mais diversas técnicas,
muitas delas pouco profissionais, para persuadir os clientes. Mesmo que ja houvesse
pesquisas de mercado e as empresas tivessem certo conhecimento sobre os desejos dos
clientes, o foco do marketing dentro das empresas ainda estava na publicidade voltada para a
venda dos produtos ja fabricados (MAGALHAES, 2006).

Quando a oferta excedeu a demanda e a concorréncia se intensificou em todos os setores
de produtos e servicos, viu-se a necessidade de uma nova abordagem na administracdo das
organizagOes, uma que focasse principalmente nos clientes, tornando a satisfagcdo de suas
necessidades e desejos o principal objetivo das empresas. A era do marketing surgiu para
mudar os paradigmas, deixou-se de buscar clientes para produtos ja existentes, para se
concentrar nas necessidades e desejos dos consumidores e, a partir disso, desenvolver os
meios mais adequados para satisfazé-los (MAGALHAES, 2006).

A orientacdo para o marketing abriu caminho para que novas técnicas de marketing
fossem utilizadas, garantindo a pratica um local de maior importancia dentro das empresas e
estendendo sua influéncia até muito antes do inicio da producdo e ndo s6 no fim dela, como
era feito anteriormente. Durante a década de 70, as empresas comecaram a Se reorganizar,
surgindo entdo os departamentos e diretorias de marketing, de modo que as contribui¢cdes do
marketing comecgaram a ganhar notoriedade até mesmo em outros setores, como organizagoes
governamentais, civis, ONG’s, entidades religiosas e politicas (MAGALHAES, 2006).

O marketing passa a se popularizar a partir dos anos 80, com a producéo de milhares de
livros sobre a tematica, levando-a até as empresas de pequeno e medio porte, se tornando uma
preocupacdo por parte da alta administracdo e comecando a fluir alem das barreiras
departamentais, anteriormente impostas. Os avangos tecnoldgicos e as mudancas na forma de
se comunicar também impactaram fortemente a forma de se fazer marketing, além de abrir

espaco para a melhoria nas gestdes de relacionamento com os clientes, surgindo entdo os
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servicos de atendimento ao consumidor (MAGALHAES, 2006).

Na mesma época, emergia a preocupacdo da influéncia do marketing na sociedade.
Segundo Boava (2012), esse cuidado se atribui as mudancas de paradigmas, que permitiram
ao marketing uma perspectiva mais abrangente na busca pela compreensao de todas as formas
de atividade humana, relacionadas tanto com as trocas comerciais/genéricas, quanto com as
sociais.

Classificada por Andrade (2012), como uma “orientacdo voltada para o ecossistema
social”, onde vemos uma maior inclinacéo para a sustentabilidade, baseada nas exigéncias de
mercado relacionadas ao bem-estar social. As empresas passam a se preocupar mais com a
opinido publica e com a satisfagdo dos consumidores, em decorréncia disso comegam a se
envolver mais com causas sociais e transformam a responsabilidade social em vantagem
competitiva no mercado.

Por seu carater social, o marketing € uma ciéncia em constante processo de
transformacéo e inovacgéo, de modo que sempre que ocorrem mudancas significativas no meio
social, econdémico ou tecnologico da sociedade é preciso repensar a nossa forma de ver e fazer
marketing.

No Brasil, o marketing chegou por volta da década de 50 quando surgiram 0s primeiros
cursos de administracdo no pais, na Escola de Administracdo de Empresas de Séo Paulo, da
Fundagdo Getulio Vargas. Com mais de meio século de uso e conhecimento, o marketing
ainda galga o seu caminho na sociedade brasileira. Sendo visto inicialmente como mera
propaganda ou artimanha importada dos Estados Unidos para convencer as pessoas a
consumirem. O marketing passou por vérias fases no nosso territorio, sendo visto como: o
“vilao”, utilizado por pessoas mal intencionadas para influenciar os outros; o quebra-galho,
gue s6 vem a tona para resolver pequenos impasses; e até mesmo o modismo (RICHERS,
2000).

Vindo de uma cultura social e econdmica totalmente diferente, ja era de se esperar que o
marketing encontrasse certa resisténcia e até mesmo dificuldade de ser compreendido por
aqui. O importante é que o profissional que deseje utilizar do marketing em sua organizagé&o,
ou até mesmo em sua vida pessoal, saiba adaptar os conceitos do marketing para a realidade
que o cerca.

Richers (2000) acredita que o marketing se tornou um jargdo administrativo, comercial,
politico e até mesmo filantropico no Brasil, mas isso ndo é uma posigdo satisfatoria, quando
seus conceitos e técnicas ndo sdo utilizados de maneira adequada. Para que o marketing se

torne realmente eficaz dentro das organizagdes é necessario que haja uma integracdo do



21

marketing com a filosofia organizacional, deixando-o mais préximo dos altos niveis de
geréncia, tornando-o um ativo de influéncia na hora de tomar decisdes estratégicas.

O marketing possui uma ampla e diversificada area de atuacdo, permeando entre o
institucional, o comercial e o social. Desse modo, torna-se possivel atingir diversos tipos de
organizac0es, além de ser utilizado para inimeras finalidades. Também é possivel subdividir a
area em tipos especificos, sendo alguns deles: marketing direto, marketing de rede, marketing
de relacionamento, marketing digital, marketing interno, marketing pessoal, marketing
ambiental, entre outros.

Essa diversificagdo permite que toda organizagédo, independente da sua finalidade e/ou
objetivos organizacionais, seja capaz de praticar o marketing efetivamente, tanto no
desenvolvimento de servicos e produtos, no aperfeicoamento da eficiéncia de seus processos
operacionais, no uso de técnicas e estratégias, no mapeamento de desempenho, quanto na
melhoria da comunicagdo e do relacionamento com o seu publico-alvo (KOTLER; LEVY,
1969).

2.1 Marketing em bibliotecas

Os avangos nas Tecnologias da Informagdo e Comunicagdo (TIC’s) possibilitaram o
acesso democratico a informacdo, permitindo que ela rompesse as barreiras fisicas,
geograficas, econdmicas e sociais e se tornasse disponivel para qualquer individuo que dela
necessite. Essa facilidade de acesso propiciou a informacéo o status quo de ponto de ignicéo
para o desenvolvimento humano, seja ele, intelectual, profissional ou social.

A informacdo, ou sua obtencdo e uso adequado, se tornou sinénimo de poder na
sociedade contemporanea. Pois a mesma pode ser utilizada para transformar pensamentos,
convicgles e pessoas, assim como para manipula-las. Nesse contexto, Amaral nos adverte
sobre a importéncia da informagéo, quando nos diz que:

A informacéo precisa ser estudada como o fator essencial que permitira o
‘salto’ na verdadeira transformacdo da sociedade. Isto porque seu valor
econémico parte do pressuposto de que informacdo gera conhecimento e
esse, quando acumulado, possibilita a producéo cientifica e tecnoldgica e é
responsavel pela geracdo de bens e servigos. (AMARAL, 2011, p. 88)

Limitando-se a perspectiva de interagdo humana presente na observacdo e nas
discussOes sobre a informacdo, Barreto (1994) destaca que a informacéo pode ser qualificada
ndo s6 como estruturas significantes que possibilitam a geracdo de conhecimento, mas
também como um instrumento modificador da consciéncia humana e social, deixando de ser

apenas uma medida de organizagdo, para se tornar a propria organizagdo. Desse modo o
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conhecimento sO se torna possivel se a informacdo é comunicada corretamente de um
individuo a outro, modificando seus estoques mentais e trazendo beneficios e
desenvolvimento ndo s6 para os agentes da comunicacdo, mas para a sociedade onde eles
vivem.

De acordo com essa conjuntura, cabe as bibliotecas, enquanto unidades de informacéo,
atuarem como pontes democraticas e funcionais entre as informacgdes e as necessidades
informacionais da sociedade. As bibliotecas sdo comumente entendidas como o espaco fisico
onde ficam armazenados e catalogados, de forma ordenada, diversos livros, periddicos e
colecBes de documentos, no qual o publico pode consultar e/ou retirar tais obras através de
empréstimo.

Bezerra ressalta que a biblioteca possui:

[...] carater de provedora de condi¢Ges de acesso a informacdo a varios
publicos com caracteristicas diversas, mais que possuem em comum o desejo
pela busca de adquirir novos conhecimentos através da leitura, da reflexdo,
do estudo, trazendo para si o0 desenvolvimento intelectual e pessoal.
(BEZERRA, 2012, p. 23)

Para o melhor desempenho de suas fungdes e visando uma prestacdo satisfatoria de
servigos, as bibliotecas se dividem em diversos tipos, variando de acordo com as
especificidades de seu publico-alvo, seus objetivos, sua localidade, entre outros fatores.
Quando inseridas no ambito das instituicbes de ensino superior, as denominadas bibliotecas
universitarias ttm como finalidade fornecer subsidio informacional a comunidade académica,
formada por alunos, professores, funcionérios, pesquisadores, assim como pela sociedade na
qual ela estd inserida (BEZERRA, 2012).

Bezerra (2012, p. 28) acredita que a biblioteca universitaria tem por missdo prestar
produtos e servigos informacionais que sejam “compativeis com as atividades de ensino,
pesquisa e extensdo no ambito académico para proporcionar aos Seus Uusuarios 0 acesso € a
recuperacgdo da informagdo para o desenvolvimento intelectual”. No entanto, essa perspectiva
faz com que os profissionais da informacdo limitem suas atuagdes aos processos técnicos, ao
tamanho de suas colegdes e as regras institucionais, focando somente em disponibilizar a
informacdo, sem se preocupar em observar se aquela informagédo € ou ndo relevante ao seu
publico, se ela esta sendo de fato utilizada ou se os usuarios conseguem perceber a
importancia da organizacao.

Dessa forma, por mais que a biblioteca seja uma instituicdo multifuncional, de genuina
importancia para o desenvolvimento social dos individuos, ainda é vista meramente como um

ambiente onde os livros sdo guardados, que s6 deve ser frequentado quando houver a
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necessidade de se fazer pesquisas, velada sob o estere6tipo de que é um local enfadonho, com
profissionais antiquados.

Para Amaral (1996), os profissionais da informacdo primeiro devem se conscientizar
sobre o valor da informacdo e da sua atuacdo na sociedade, no intuito de se ter um vislumbre
da dimensdo das unidades de informagdo e de como o0s seus servigos influem no
desenvolvimento social. Fundamentando-se nessa visdo de valor é que se torna possivel
encarar a unidade de informagdo como um “negdcio”, aplicando nela as técnicas
mercadologicas que venham garantir sua sobrevivéncia no mercado.

Amaral (1996) também acredita que para que as bibliotecas continuem a disputar seu
espaco no mercado é necessario bem mais do que dispor de recursos tecnoldgicos avancados.
A autora enfatiza que é preciso:

[...] promover o encontro, mutuamente satisfatorio entre essas necessidades,
desejos e expectativas do mercado que a unidade de informagdo precisa
atender e os objetivos organizacionais de longo prazo da prépria unidade e
da organizacéo a que ela esteja subordinada. (AMARAL, 1996, p. 3)

Essa Gtica mercadoldgica permite que as unidades de informacdo despertem para a
competitividade, a proatividade e a inovacdo dentro de suas instancias institucionais, visando
0 aperfeicoamento de suas atividades, produtos e servicos, mudancas nas atitudes
profissionais, melhor aproveitamento de recursos disponiveis, assim como melhor
atendimento aos USUArios.

Costuma-se dizer que o usuario é o cerne da existéncia da unidade de informacao, ela sé
existe para servi-lo e suprir suas necessidades informacionais de maneira adequada. O que
ndo difere da orientacdo de marketing, que direciona os objetivos organizacionais a satisfacéo
das necessidades e desejos de seus clientes. Logo, toda unidade de informacédo esta envolvida
com atividades, fungdes ou técnicas de marketing, mas isso ndo quer dizer necessariamente
que ela esteja orientada para o marketing.

No ambito das unidades de informacdo, o marketing — denominado marketing da
informagdo — é visto como:

[...] um processo gerencial de toda variedade de informagdo (tecnoldgica,
cientifica, comunitaria, utilitaria, arquivistica, organizacional ou para
negécios) utilizada em todo tipo de organizacdo, sistema, produto ou servico
sob a ética de marketing, para alcancar a satisfacdo dos diversos publicos da
organizacdo, sistema, produto ou servigo, quando séo utilizadas técnicas na
realizacdo e na valorizacdo das trocas de valores, beneficiando todos os
elementos, que interagem na troca, para garantir a sobrevivéncia da
organizacdo, do sistema, do produto ou do servico no seu mercado de
negécio. (AMARAL, 2007, p. 21)
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O marketing da informacéo visa voltar os esforgos da biblioteca, ou demais unidades de
informacdo, para o usuario. Buscando compreender suas necessidades e desejos, mapeando
seu comportamento, com a finalidade de avaliar, planejar e implementar produtos e servicos
que satisfacam suas necessidades informacionais e estejam alinhadas a missdo da biblioteca e
de sua unidade mantenedora (AMARAL, 2011).

Amaral (1996) destaca que a adocdo de uma orientacdo de marketing nas unidades de
informacdo proporciona inumeros beneficios, tanto a propria organizacdo, quanto aos
usuarios, sendo alguns deles:

- aprimoramento e intensificacdo do relacionamento com o usuario;

- valorizagdo do interesse pela satisfacdo dos usuarios;

- ajustamento de produtos e servicos as necessidades informacionais dos
USUArios;

- melhor direcionamento dos recursos financeiros destinados as unidades de
informacdo, em funcdo do ajustamento dos produtos e servicos as
necessidades dos usuarios;

- maior estimulo a utilizagdo dos servigos e a procura pelos produtos de
informacdo oferecidos;

- atracdo de um maior nimero de usuarios;

- maior divulgacdo das unidades de informagé&o e dos recursos
informacionais que elas dispdem etc. (AMARAL, 1996, p. 5-6)

Para que sejam obtidos resultados satisfatorios, se torna necessario a definicdo de um
objetivo comum, onde todos da organizacdo entendem a importancia da adocdo do marketing
para o desenvolvimento da mesma. Esse tipo de transformacéo na filosofia gerencial acarreta
diversas mudancas no cenario da organizacdo, tanto nas atividades praticas, quanto na
vivéncia e por isso costuma enfrentar barreiras.

Amaral (1996) aponta que um dos principais fatores que dificultam a ado¢do do
marketing se d& na resisténcia que as pessoas tém ao novo. Isso ocorre pelo medo do
desconhecido, pelo receio de perder o que ja foi conquistado e pelo conforto que encontram
na ociosidade. Além do mais, o marketing costuma revelar deficiéncias no desempenho,
falhas de rotina e politicas obsoletas, assim como objetiva derrubar habitos consolidados que
ndo beneficiam a organizacéo.

Esses obstaculos podem ser minimizados por meio da observacdo e do dialogo com
todas as partes envolvidas no processo, notificando-os e alertando-os sobre 0s objetivos e
provaveis efeitos da mudanca. Outro caminho a ser tomado é o planejamento prévio,
tornando-se necessario que 0s gerentes das unidades de informacdo ampliem seus
conhecimentos de marketing, assim como acerca de seus usuarios, considerando suas

necessidades, opinides, criticas, reclamacdes e sugestdes (AMARAL, 1996).
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Posteriormente, Amaral (2008) salienta que as questdes internas que retardam a adogcao
do marketing nas unidades de informagdo estdo intrinsecamente relacionadas a falta de
compreensdo da filosofia de marketing por parte dos profissionais da informacdo. A autora
ressalta que isso se da tanto na deficiéncia curricular da formacédo dos profissionais, que foca
muito mais em questBes técnicas do que em gerenciais, quanto na escassa literatura de
marketing no &mbito da Ciéncia da Informagéo.

No Brasil, a abordagem teodrica do marketing dentro das unidades de informacao se
iniciou nos anos 70, porém, mesmo com quase 50 anos de pesquisa e com um consideravel
aumento no namero de trabalhos publicados sobre o tema, a percep¢do de marketing continua
sendo muito limitada por parte dos profissionais da informacéo, sendo muitas vezes reduzido
a atividades de promocao dos servicos e produtos prestados (AMARAL, 2008; ESTRELA,
SILVA; DINIZ, 2018).

Como dito anteriormente, marketing vai muito além de pendurar lindos cartazes, de
fazer anancios de servigos e de distribuir marcadores de paginas, como € feito habitualmente
dentro das bibliotecas. Botelho et al. (2013, p. 731) acredita que o marketing nas bibliotecas
universitarias tem por objetivo a “formacao integral do usuario, ou seja, torna-lo autbnomo e
motivado a buscar o produto ou servico que for mais adequado ao seu perfil e ao contetdo em
questdo ao longo de sua vida académica”.

Para que isso ocorra, a unidade de informacdo deve transformar o usuario em
prioridade, se utilizar da filosofia de marketing para conhecé-lo profundamente e com base
nisso, criar e ofertar produtos e servigos que estejam de acordo com suas necessidades e
interesses, garantindo sua plena utilizagéo.

Recentemente, os esfor¢cos da Biblioteconomia e da Ciéncia da Informacdo para
compreender e adotar o marketing dentro de seu escopo de atuacdo tem se voltado para duas
vertentes: o marketing digital e o marketing de relacionamento. O marketing digital
acompanha a necessidade de se adaptar aos avancos tecnoldgicos, assim como de utilizar
essas tecnologias para ampliar a atuacdo das unidades de informacdo, aumentar sua
visibilidade, explorar novas perspectivas e melhorar seu relacionamento e sua comunicagado
com os usuarios (ARAUJO; ARAUJO, 2018; ARAUJO:; FREIRE; CORTES, 2018;
ESTRELA; SILVA; DINIZ, 2018).

E nessa perspectiva que percebemos, também, a importancia do marketing de
relacionamento, que busca compreender de forma estratégica os usuarios, reconhecendo-0s
como individuos Unicos, com vivéncias diferenciadas e que por isso devem receber

tratamentos individualizados. Além de se preocupar em prever e antecipar suas necessidades,
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0 marketing de relacionamento também objetiva criar lacos de afinidade emocional entre a
unidade de informac&o e o usuério, dando a real importancia a sua percepg¢do dos produtos e
servicos que vem sendo ofertados e estabelecendo assim um relacionamento de beneficio
matuo (SILVA; TABOSA, 2014).

Esse relacionamento, de comunicagdo efetiva, com o usuério deve ser priorizado, pois
ele ajuda a preencher possiveis lacunas que existam na unidade de informagao, sejam elas nos
servigos prestados, nos produtos oferecidos ou no tratamento que o usuario recebe. Dessa
forma, a unidade de informacéo se permite um continuo aperfeicoamento, que resulta ndo so
no aumento da satisfacdo do usuério, como também melhora a percepcdo que ele tem da
unidade de informacéo.

Kotler ¢ Keller (2006, p. 2) acreditam que “o0 bom marketing ndo ¢ acidental”, ele se da
por meio de um planejamento cuidadoso, no qual se concilia o lado formal com o criativo,
tanto dos administradores quanto da propria organizacdo. Para que o marketing consiga
atingir sua plena atuacdo dentro da biblioteca, torna-se necessario um planejamento prévio,
meticuloso e eficiente, que busque abarcar a unidade de informacdo como um todo, visando
seu empenho no cumprimento das metas e objetivos estabelecidos, e isso se da a partir da

concepcao de um plano de marketing.

2.2 Plano de Marketing

As unidades de informacdo existem com o proposito de servir aos usuarios de forma
competente, com as acomodacdes adequadas e um sistema de atendimento eficiente. Para que
isso aconteca, faz-se necessario que essas organizacles atraiam e transformem seus usuarios
potenciais em reais, através da identificacdo, andlise e atendimento de suas necessidades
informacionais.

Sparemberger e Zamberlan (2008) acreditam que para que as organizacGes alcancem o0s
objetivos desejados, torna-se necessario o desenvolvimento de um processo gerencial que
busque interligar a satisfacdo dos usuarios com a sobrevivéncia da organizacdo. Nesse ambito,
o planejamento estratégico atua como uma ferramenta essencial no alinhamento da visdo dos
gestores e no direcionamento de recursos, levando em conta as mudancas e oportunidades do
mercado, assim como a satisfacdo das necessidades de seu publico-alvo.

Stevens et al. (2001) define o planejamento como uma atividade administrativa que
compreende na andlise do ambiente, na decisdo de acOes especificas, no estabelecimento de
metas e na busca por resultados. A formalizagcdo desse planejamento assume a configuracdo

de um plano de marketing.
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O plano de marketing € um documento formal, elaborado para direcionar e agregar
informacdes sobre a organizacdo, sobre sua unidade mantenedora, sobre o mercado no qual
ela esta inserida, seus clientes/usuarios e concorrentes, e essas informacdes sdo utilizadas para
nortear 0 processo de tomada de decisdes de marketing, assim como a elaboracdo de suas
estratégias (OTTONI, 1995).

Em relacdo ao plano de marketing, Westwood considera que:

Um plano de marketing é como um mapa — ele mostra a empresa onde ela
estd indo e como vai chegar 14. Ele é tanto um plano de agcdo como um
documento escrito. Um plano de marketing deve identificar as oportunidades
de manter neg6cios mais promissores para a empresa e esbocar como
penetrar, conquistar e manter posicbes em mercados identificados. E uma
ferramenta de comunicacdo que combina todos os elementos do composto
mercadologico em um plano de a¢éo coordenado. Ele estabelece quem faré o
gue, quando, onde e como para atingir suas finalidades. (WESTWOQOOD,
1997, p. 5)

O plano de marketing constitui numa fonte de informacdo e em um parametro de
desempenho do marketing, facilitando o progresso da organizacdo através do alcance
planejado das metas organizacionais. De modo que permite aos administradores coordenarem
e unificarem os esforcos de seus setores e funcionarios, assim como estabelecer
responsabilidades, controlar e avaliar os resultados individuais e globais de todas as atividades
da organizacdo (COBRA, 1997).

Da concepcdo a implementacdo, o plano de marketing demanda o envolvimento de
todos os elementos da organizagdo, propondo a criacdo de uma consciéncia coletiva de que
todos devem trabalhar mutuamente para alcancar os objetivos propostos no plano, assim como
para alimenta-lo com informacdes relevantes e colaborar para a superacdo de eventuais
obstaculos que venham a ser identificados.

A estrutura de um plano de marketing costuma variar de autor para autor, ndo existindo
uma receita fixa para sua elaboracdo. Apesar das variacdes, é possivel encontrar na literatura
pontos em comum, que possibilitam as organizacbes orientacdo para a construcdo de um
plano de marketing que melhor se adeque as suas necessidades.

Os modelos mais comuns de plano de marketing véo de encontro ao idealizado pelo
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SEBRAE, em seu manual “Como elaborar um plano de marketing””, que se divide em trés

etapas: planejamento; implementacdo do plano; avaliacéo e controle.

' GOMES, I. M. Como elaborar um plano de Marketing. Belo Horizonte: SEBRAE/MG, 2013.
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Quadro 2 — Modelo da estrutura do plano de marketing

Etapas Secoes

» Sumario Executivo;

* Analise do Ambiente;

* Definigdo de Publico-alvo;
12 Planejamento « Posicionamento de Mercado;
* Definicao de Marca;

* Objetivos e metas;

« Estratégias de marketing;

* Composto de marketing.

2% Implementagéo « Plano de agéo.

3% Avaliacdo e Controle * Parametros de controle.

Fonte: Adaptado de Gomes (2013).

O sumario executivo € o resumo do plano proposto e deve apresentar uma visao rapida
da organizacao, suas principais caracteristicas, a situacdo atual, objetivos e estratégias que se
pretende alcancar, assim como a definicdo do projeto e os esforcos necessarios para sua
implementacdo. Apesar de ser comumente o primeiro item de um plano de marketing,
recomenda-se que seja feito por ultimo, pois sé ao término de sua elaboracdo é que se pode ter
uma visdo geral do plano (GOMES, 2013).

Sparemberger e Zamberlan (2008) destacam que as organizagfes sdo sistemas abertos e
por isso recebem influéncia do ambiente no qual estdo inseridas, assim como séo capazes de
influenciéa-lo. O que determina o equilibrio dessa influéncia é a capacidade que a organizacao
tem de monitorar permanentemente 0 seu ambiente e com isso antecipar suas mudancas.

A analise do ambiente auxilia no entendimento dos aspectos externos da organizacao,
como sua posicdo de mercado, a concorréncia, as oportunidades e ameacas que a cercam. Os
autores supracitados salientam que as empresas precisam estar atentas ao seu ambiente
externo, para aproveitar as oportunidades que surgirem, além de buscar transformar as
ameacas em oportunidades. A andlise também abrange o ambiente interno da organizag&o,
como os pontos fortes que lhe garantem vantagem competitiva sobre seus concorrentes e 0s
fracos que interferem negativamente no seu desempenho e dificultam o alcance de seus
objetivos.

Uma das finalidades do marketing é buscar estratégias que permitam as organizacées
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alcancarem o equilibrio entre esses dois segmentos. Entre 0s métodos mais comuns, esta o uso
da matriz SWOT - Strength (Forca), Weakness (Fraqueza), Oportunity (Oportunidade) e
Threat (Ameaca) — uma ferramenta de gestdo e planejamento estratégico que objetiva
demonstrar de forma clara e intuitiva os pontos fracos e fortes da organizacao, assim como as
oportunidades e ameacgas do seu nicho de mercado (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN,
2008).

Tornou-se habitual ouvir frases como “o cliente sempre tem razao” quando buscamos
nos inteirar das regras de mercado. As empresas e organizagGes perceberam que o fator
determinante para 0 seu sucesso é a obtencdo da satisfacdo e da fidelizacdo de seus clientes.
Sendo assim, a busca pela compreensdo desses individuos € uma tarefa essencial para o
marketing estratégico.

A definicdo de publico-alvo tem a finalidade de identificar, classificar e direcionar 0s
esforcos da organizagéo para o segmento de mercado que ela pretende atender. Esse processo
de classificacdo se chama segmentacdo e costuma envolver diversos fatores, como:
geograficos, demogréaficos, psicograficos e comportamentais (SPAREMBERGER,;
ZAMBERLAN, 2008).

Gomes (2013) e Sparemberger e Zamberlan (2008), abordam as varidveis para essa
segmentacdo em seus textos, tal qual fica exemplificado no quadro idealizado abaixo:

Quadro 3 — Fatores para segmentacdo do mercado

Fatores Variaveis
» Tamanho potencial do mercado;
Geogréaficos » Paises, regi0es, estados, cidades,
bairros.

» Faixa etaria; * Sexo;

* Estado civil;  * Ocupacao;
Demogréficos * Renda; * Raga;

* Religido; * Nacionalidade;
» Grau de instrugéo.

* Classe social;

* Estilos de vida;
Psicograficos » Personalidade;

* Atitudes;

* Interesses e opinioes.

» Habitos de consumo;

* Beneficios procurados;
Comportamentais * Frequéncia de compra;

* Lealdade a marca;

* O que influencia a compra.
Fonte: Adaptado de Gomes (2013) e Sparemberger e Zamberlan (2008).
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Sao essas varidveis que vao auxiliar o profissional de marketing a melhor compreender
0 seu nicho mercadoldgico. Apos a escolha e compreensdo do segmento desejado, € essencial
que a organizacdo estabeleca a forma como quer se posicionar no mercado.

O posicionamento de mercado € o item onde se escolhe qual imagem a organizacdo
deseja transmitir aos seus clientes/usuarios, essa imagem deve ser clara, distinta e bem
definida. Cobra (1997, p. 323) conceitua posicionamento de mercado como “a arte de
configurar a imagem da empresa e o valor oferecido do produto em cada segmento de
mercado, de forma que os clientes possam entender e apreciar 0 que a empresa proporciona
em relacdo a concorréncia”.

A forma como a organizacao se posiciona na mente de seu publico-alvo é o que garante
a vantagem competitiva sobre seus concorrentes. Por isso a empresa deve refletir sobre quais
beneficios que pode representar ao seu publico precisam ser realcados e transmitidos a eles
numa proposta de valor Unica, visando garantir sua preferéncia, e, posteriormente, sua
fidelidade (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008).

A definicdo da marca é o que garante a organizacdo uma identidade, uma imagem ou
forma pela qual ficara conhecida no mercado e deve estar alinhada ao posicionamento
desejado. Gomes (2013) considera que a criagdo da marca deve levar em consideracéo a sua
atemporalidade, de modo que perdure para beneficiar as estratégias de consolidagdo da
organizacdo. Permitindo que venha receber revitalizacbes ao longo do tempo, para
acompanhar as mudancas e avangos ocorridos no meio organizacional, mas sem perder seu
conceito.

O planejamento estratégico de marketing requer uma definicdo clara de objetivos e
metas para estabelecer qual o estado, situacdo ou resultado futuro a organizagdo pretende
alcangar. Gomes (2013, p. 36) conceitua objetivo como “declaragdoes amplas e simples do que
deve ser realizado pela estratégia de marketing” e as metas como declaragdes mais
especificas, essenciais para 0 andamento do plano. Os objetivos e metas elaborados devem ser
claros e realistas, de modo que a organizacéo seja capaz de alcanca-los.

A Ultima secdo da etapa do planejamento € a delimitagdo das estratégias de marketing
que véo ser utilizadas pela organizacdo como formas de atingir seus objetivos e metas, assim
como de gerenciar seu relacionamento com o mercado. Existem inUmeras estratégias na
literatura de marketing e estas costumam se relacionar com a sobrevivéncia, a manutencao, o
crescimento e o desenvolvimento da organizagdo. Essas estratégias devem nortear as decisdes
necessarias & combinagdo simultanea dos elementos do composto de marketing (GOMES,
2013).
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Quanto ao composto de marketing, Ottoni salienta que:

Corresponde a acdo sinérgica e interativa de quatro elementos fundamentais
na concretizacdo de um negdécio, ou melhor, planejamento e divulgacao de
produtos e servicos, distribuicdo, promoc¢do e preco. A dindmica de acdo
equilibrada entre estes quatro elementos gera o composto de marketing.
Quando um destes elementos falha, hd prejuizo para o negécio; é
fundamental um monitoramento constante do andamento e resultados destas
quatro etapas no desenrolar de qualquer atividade com ou sem fins
lucrativos. (OTTONI, 1995, p. 8)

Oliveira (1985) acredita que o primeiro passo que deve ser considerado para o
desenvolvimento de um composto de marketing € o produto, pois é através dele que a
organizacdo satisfaz as necessidades e desejos de seus usuarios. O autor também destaca a
importancia de colocar no mercado um produto e/ou servico que responda as demandas
existentes, assim como se alinhem com as metas e objetivos da biblioteca.

O produto é considerado o principal elemento do composto de marketing e é a partir
dele que se desenvolvem estratégias para determinar seu preco, sua distribuicdo e as formas
de promové-lo. Figueiredo (1990) exemplifica o acervo bibliografico como principal produto
das unidades de informacdo, o tipo do material e as &reas de estudo que ele compreende
influenciam na capacidade da biblioteca de oferecer bons produtos e servicos aos seus
usuarios.

O preco é o elemento que determina a percepcao de valor que os consumidores tém
sobre a oferta e deve ser desenvolvido apds uma andlise detalhada do comportamento dos
clientes, levando em consideracdo suas atitudes, interesses e opinifes, assim como sua
percepcdo de valor pessoal em relacdo a organizacdo e o que ela oferta. Figueiredo (1990)
acredita que o preco é conceito de marketing menos aplicavel nas unidades de informacéo,
pois essas costumam disponibilizar seus servigos de forma gratuita.

Mas é notavel que a conotacdo de valor compreende varios significados, permitindo a
biblioteca considerar seu “preco” como a forma e a frequéncia que os usudrios utilizam seus
Servigos e a percebem enquanto uma organizagédo de grande relevancia para a vivéncia social,
entre outras percepcdes de valor que ndo necessariamente estejam relacionadas ao financeiro.

A praga ou ponto de distribuicdo estd relacionado a forma como a organizacdo se
coloca a disposicdo de seus clientes, como sua localizagdo, estrutura, seus canais de
distribuicdo de produtos e servicos e a relacdo com os fornecedores. Nas unidades de
informacdo esse item deve priorizar a conveniéncia dos usuarios, sempre levando em
consideracdo a capacidade da biblioteca para melhor disponibilizar seus produtos e servigos.

A promocédo costuma ser o elemento mais visivel do composto de marketing, onde as
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organizagOes investem mais tempo e recursos e é o item que busca estratégias adequadas para
o0 alcance e a fidelizacdo do publico-alvo. Oliveira (1985) ressalta que a promogao possui 0
objetivo de familiarizar o publico-alvo com os véarios segmentos da biblioteca, seus servicos e
produtos informacionais, assim como de convencé-lo de que a biblioteca possui a capacidade
de melhor satisfazer suas necessidades.

Gomes (2013) destaca como principais objetivos da promocéo: informar e lembrar os
clientes potenciais sobre a existéncia e as vantagens dos produtos e servicos oferecidos pela
organizacdo e informar onde e como obter esses servigos. A autora também acredita na
importancia da comunicacdo efetiva para a criacdo de uma consciéncia de marca, assim como
para estabelecer uma identidade positiva da organizacdo, objetivando tornar seus produtos e
servigos desejaveis.

Gomes (2013) acrescenta o item pessoas no seu composto de marketing, destacando a
importancia delas para o desenvolvimento da organizacdo, além de evidenciar sua
responsabilidade na qualidade do atendimento e dos servigos prestados. Os recursos humanos
nunca devem ser ignorados em um bom plano de marketing, pois sdo as pessoas que integram
a organizacdo que fazem com que o plano realmente seja efetivado dentro do ambiente
organizacional. Sem a devida motivacdo e comprometimento das pessoas se torna impossivel
que a organizacao se desenvolva de maneira eficiente, portanto é recomendavel a promogéo e
realizacdo de treinamentos e confraternizagdes, assim como a construcdo de uma boa politica
de reconhecimento para recompensar boas acdes e desempenho por parte dos funcionarios.

A segunda etapa do plano de marketing consiste na implementagdo, ou seja, no
processo de executar as estratégias de marketing estabelecidas no plano para o alcance dos
objetivos e metas organizacionais. Essa etapa compreende na elaboracgdo de um plano de agéo,
gue deve conter 0s seguintes itens:

Quadro 4 — Modelo de plano de acédo

Itens Conteudo
x Identificar ~as  atividades especificas a  serem
AGOES (0 que) desempenhadas.
PERIODO (quando) Determinar o prazo de execucdo de cada atividade.
Definir a forma que as atividades deverdo ser executadas,
COMO estabelecer uma sequéncia apropriada e ordena-las de

acordo com a prioridade.
‘ Atribuir responsabilidade pela execugéo e concluséo de
RESPONSAVEL (quem) cada atividade as pessoas mais indicadas.
CUSTO ESTIMADO Levantar todos os custos incluidos nas agdes propostas,
(quanto) criando um orgcamento com os valores estimados.
Fonte: Adaptado de Gomes (2013).
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A idealizagdo de um plano de acéo auxilia numa melhor visualizagéo das tarefas a serem
feitas, definindo quem sera o responsavel, seus custos e o tempo estimado par a sua
realizacdo. Esse plano de acéo deve, juntamente com o restante do plano de marketing, passar
periodicamente por processos de avaliacdo para definir seu desempenho e possiveis
alteracdes.

A terceira e Ultima etapa compreende na Avaliacdo e no Controle do plano de
marketing, processo que permite avaliar o desempenho real da organizacéo e calcular métodos
de aproxima-lo do esperado, garantindo a eficacia do plano. Apesar de ser considerada a
ultima parte do modelo estabelecido, a avaliacdo e o controle devem ser realizados durante
todo o processo de elaboracdo do plano. Sparemberger e Zamberlan (2008) estabelecem que o
controle e avaliacdo deve se dar por meio do estabelecimento de metas de curto prazo; do
monitoramento do desempenho da organizacdo; da determinacdo do que causou 0s desvios
dos objetivos planejados e da adogéo de agdes corretivas.

E importante ressaltar que um plano de marketing nfo ¢ um documento estatico e deve
estar sempre em processo de aperfeicoamento, de modo que sua atualizacao deve ser regular,
buscando seu reajuste e a definicdo de novas estratégias que visem o crescimento da

organizagéo.



34

3 DIMENSOES DA SOLICITUDE

Para o desenvolvimento de um projeto na magnitude de um plano de marketing é
necessario que haja interacdo e envolvimento de, praticamente, todos os individuos
pertencentes & organizacdo. E importante que todos os setores e componentes estejam
engajados e motivados a criacdo e execucao do plano para que ele se torne eficaz.

Esse tipo de envolvimento s6 acontece em um ambiente onde as pessoas se sentem a
vontade para compartilhar seus conhecimentos, habilidades, ideias e expectativas, tanto no
sentido profissional quanto no pessoal, e dentro das organizacGes isso SO ocorre por meio da
atuacdo da solicitude nos relacionamentos profissionais.

A solicitude, em seu sentido mais amplo, esta relacionada ao impeto de ajudar e fazer
com que outra pessoa aprenda, cres¢a e se sinta realizada. Em seu texto “Solicitude nas
organizacdes”, os autores Krogh, Ichijo e Nonaka (2001) abordam os beneficios dessa atitude
no meio organizacional e como ela afeta positivamente, ndo s6 a criacdo do conhecimento,
como também as relagdes humanas.

Os autores supracitados acreditam que o aumento da competitividade no mercado
reflete no meio ambiente organizacional, tornando-o agressivo e fazendo com que as pessoas
que estdo inseridas nele atuem de forma individualista, desprezando as relacbes com o0s
demais individuos, e consequentemente, dificultando os processos e a comunicacdo interna
das organizagoes.

Em contraposicdo a esse cendrio, 0s autores supracitados apontam a solicitude como
meio de estreitar essas relacdes e melhorar a vivéncia dentro das organizacdes. Para facilitar o
entendimento e ajudar na observacdo e na extensdo do conceito no meio organizacional, 0s
autores dimensionam a solicitude em cinco vertentes, denominadas de dimensdes da
solicitude. As dimens@es da solicitude sdo: confianca mutua, empatia ativa, acesso a ajuda,
leniéncia no julgamento e coragem (KROGH; ICHIJO; NONAKA, 2001).

Confianga matua

O primeiro passo para a pratica da solicitude € a confianca, pois ndo se pode ajudar
alguém a aprender, crescer ou a realizar-se sem confiar que essa pessoa seja capaz disso,
assim como de usar a ajuda que receber de maneira proficua. Krogh, Ichijo e Nonaka (2001)
acreditam que a confianca deve ser reciproca nas organizacdes, tanto para oferecer quanto
para receber ajuda.

A confianga matua também estd relacionada a reputacdo dos individuos dentro das
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organizacOes, de modo que se faz necessario que 0s mesmos se comportem de maneira a
inspirar confianga nos demais e esse comportamento também deve ser encorajado por parte da
gestdo. Krogh, Ichijo e Nonaka (2001) recomendam a criacdo de um senso de dependéncia
mutua entre 0os componentes da organizacdo, onde seus membros percebem que dependem

uns dos outros para produzir resultados satisfatorios.

Empatia ativa

Para Krogh, Ichijo e Nonaka (2001), enquanto a confianga mutua solidifica as bases
para a solicitude, a empatia ativa permite a identificacdo e a verdadeira compreensédo das
necessidades alheias. Ao passo que a empatia é a tentativa de se por no lugar do outro e
compreender sua situacdo, a empatia ativa é fazer isso de maneira proativa, por meio de
perguntas e de observacao cuidadosa.

Os autores destacam que o desenvolvimento da empatia ativa dentro das organizagoes
enfrentam diversas barreiras, pois a forma de trabalhar que conhecemos nao costuma envolver
um tratamento adequado das questbes emocionais dos individuos. A empatia ativa busca
deixar de lado as regras que costumam controlar essas emogdes e sentimentos, por meio da
adocao de:

[...] uma atitude de questionamento, a fim de compreender as necessidades
do outro, de maneira mais profunda. Nesse sentido, buscam-se o0s
significados ocultos por trds das palavras; desenvolve-se sensibilidade em
relacdo a necessidades nem sempre expressas, mas bastante perceptiveis ao
observador empatico; e finalmente ajuda-se o outro a explicitar essas
necessidades. (KROGH; ICHIJO; NONAKA, 2001, p. 68)

Krogh, Ichijo e Nonaka (2001) também acreditam na importancia da aceitacdo e
compreensdo da vida emocional alheia para a constru¢do dos relacionamentos profissionais
benéficos a criacdo do conhecimento organizacional. Os autores também reforcam a
necessidade de promover e valorizar as tentativas de comportamentos empaticos dentro da

organizacdo, por meio de treinamento e incentivo.

Acesso a ajuda

Krogh, Ichijo e Nonaka (2001) destacam que a confianga e a empatia ativa preparam o
terreno para comportamentos de assisténcia e coopera¢do, mas a solicitude nas organizacGes
deve se manifestar através de apoio real e tangivel. Ou seja, mesmo que os individuos estejam
envolvidos com os principios da solicitude, como confiar e ser empatico, para que ela se

amplifique dentro da organizacdo é importante que a ajuda esteja disponivel para 0s outros.
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A solicitude deve estar presente em todos os &mbitos da organiza¢do, ndo apenas na
geréncia, de modo que cada profissional deve se mostrar acessivel aos que necessitam de
ajuda. Sendo assim, os profissionais considerados “especialistas” ou que melhor dominam as
habilidades técnicas e cognitivas necessarias a realizacdo das fun¢des organizacionais podem
e devem assumir comportamentos solicitos ao compartilhar seus conhecimentos técitos e
explicitos com os demais (KROGH; ICHIJO; NONAKA, 2001).

Leniéncia no julgamento

Segundo Krogh, Ichijo e Nonaka (2001, p. 70), no intuito de transformar a solicitude em
uma caracteristica dominante nas organizagdes, “o comportamento prestativo deve ser
complementado por atitudes lenientes entre os membros da organizagdo”. Assim como nho
meio juridico, os autores consideram a leniéncia nas organizacdes como forma de levar em
consideracdo todos os aspectos do processo durante o “julgamento”.

O julgamento é considerado parte essencial do processo de criagdo de conhecimento,
seja ele individual ou social, e faz parte da vivéncia humana julgar nossas acdes e
experiéncias, assim como as dos outros. No ambiente organizacional, a leniéncia € o que
permite ao gestor relevar possiveis erros e atitudes abaixo da média de competéncia esperada
por parte dos funcionarios, assim como de saber quando e como julgar de forma adequada
essas mesmas condutas (KROGH; ICHIJO; NONAKA, 2001).

Durante o processo de criacdo de conhecimento € comum experimentar coisas novas e
cometer erros. Krogh, Ichijo e Nonaka (2001) salientam a importancia dessa experimentacéo,
para a obtencdo de experiéncia e para 0 consequente crescimento dos individuos, entdo eles
orientam que os gestores e 0s especialistas sejam lenientes ao julgarem os seus colegas de

trabalho que estdo comecando ou que ainda ndo dominam completamente suas habilidades.

Coragem

A coragem é pontuada pelos autores Krogh, Ichijo e Nonaka (2001) como sendo a
ultima, porém ndo menos importante, das dimensbes da solicitude. Ela se manifesta nas
organizagOes sob trés aspectos: primeiro, por meio da coragem de pedir ajuda e permitir que
o0s outros lhe ajudem, assim como pela coragem que o gestor precisa mostrar ao aceitar que 0s
colaboradores experimentem novas ideias e comportamentos.

Segundo pela coragem de se permitir ser julgado, assim como aceitar o julgamento a
respeito de suas ideias e opinides. Terceiro, pela coragem de se manifestar e dar feedback,

positivo ou negativo, desde que seja construtivo e no intuito de ajudar os outros a crescerem.
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(KROGH,; ICHIJO; NONAKA, 2001).

Ao decorrer do texto, Krogh, Ichijo e Nonaka (2001) destacam que a solicitude é natural
em todos 0s seres humanos e que a sua existéncia e/ou atuacdo dentro dos relacionamentos
pessoais e profissionais depende do ambiente que os cercam. Dentro de um contexto
hipercompetitivo, as pessoas e as organizagdes se tornam rigidas, reativas e tendem por
diminuir a solidariedade entre seus individuos o que prejudica ndo s6 a criacdo de
conhecimento, como também o desempenho organizacional.

Ja dentro de um contexto capacitante, onde as organizacbGes se tornam flexiveis e
voltadas para o futuro, as pessoas convivem em um ambiente onde se sentem a vontade para
compartilhar, criar e utilizar seus conhecimentos através de uma rede de interagcdes e de
comportamentos solicitos (KROGH; ICHIJO; NONAKA, 2001).

O pré-requisito da convivéncia é a alta solicitude nos relacionamentos
organizacionais. Compartilham-se experiéncias por meio da empatia ativa. A
confianga entre os participantes facilita a manifestacdo dos aspectos
emocionais das experiéncias. Os participantes ajudam-se uns aos outros na
descoberta de novos meios de transferir e compartilhar experiéncias; sao
lenientes nos julgamentos; defendem com coragem suas idéias e oferecem
criticas construtivas uns aos outros. Poucos filtros foram a explicitacdo do
conhecimento e, assim, o compartilhamento do conhecimento tatico dentro
das organizacBes é produto da solicitude. (KROGH; ICHIJO; NONAKA,
2001, p. 76-77)

Os autores, Krogh, Ichijo e Nonaka (2001), bem sabem que um ambiente com esse tipo
de convivéncia dentro de um contexto profissional, parece bem utopico frente a pressdo
constante pela obtencdo de prazos e metas. No entanto, € possivel tomar iniciativas para ir
moldando a cultura organizacional de modo que ela venha a se adaptar aos conceitos da
leniéncia. Dessa forma a leniéncia mutua entre 0s membros da organizagdo podera garantir
aos individuos o alcance de seus objetivos e responsabilidades com o aproveitamento maximo
de suas habilidades e conhecimentos, o que trara beneficios ndo sé a niveis pessoais, como

também para toda a organizacao.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 Caracterizacgdo da pesquisa

O presente estudo possui uma abordagem de carater qualitativo e pretende atingir os
objetivos propostos utilizando o procedimento metodolégico conhecido como Pesquisa
Participante. Essa metodologia se configura a partir da técnica de pesquisa utilizada em seu
desenvolvimento: a observagéo participante.

A observacdo participante ocorre quando ha interacdo direta entre os pesquisadores e a
comunidade ou grupo pesquisado, tendo como principais caracteristicas a mudanca de
perspectiva do pesquisador, que observard do ponto de vista de um membro, assim como a
influéncia do mesmo no ambiente pesquisado gerada através da sua participacdo (FLICK,
2009).

Schmidt (2006, p. 15) acredita que a observacdo participante, representada pelo
“conhecer para explicar” se transmuta em pesquisa participante quando se propde a
“compreender para servir’. Neste caso, a pesquisadora, juntamente com um grupo de
discentes, o orientador e a equipe da biblioteca se mobilizaram para conceber o Plano de
Marketing da Biblioteca Central da UFPB.

4.2 Campo e objeto de estudo

Durante a disciplina de Marketing em Unidades de Informacao, foi articulada com a
turma de Biblioteconomia do periodo 2018.1, a elaboracdo de uma proposta de Plano de
Marketing para a Biblioteca Central da Universidade Federal da Paraiba (BC/UFPB). A
proposta surgiu do didlogo entre a Secdo de Marketing e Comunicacédo e a Direcdo Geral da
BC/UFPB juntamente com o docente responsavel pela disciplina de Marketing do
Departamento de Ciéncia da Informacéo.

O estudo se concentra na necessidade de descrever as acfes que culminaram na
elaboracdo da proposta pela turma até a sua entrega ao Chefe da Secdo de Marketing e
Comunicacdo da BC/UFPB e, posteriormente, compreender os procedimentos adotados para a
sua institucionalizacdo. Desse modo, a pesquisadora ficou encarregada ndo so6 de acompanhar
os caminhos percorridos pela proposta dentro da instituicdo, como também de colaborar,
juntamente com a Secdo de Marketing e Comunicagdo, com 0s ajustes necessarios requeridos
pela Direcdo da BC/UFPB.
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4.3 Instrumentos de coleta e analise de dados

Foram utilizados a técnica de pesquisa bibliografica, para a producdo do referencial
tedrico, que consiste na pesquisa, leitura, analise e interpretacdo dos materiais encontrados.
Assim como a técnica de entrevista focalizada, orientada por topicos de assuntos relevantes
sem a necessidade de um padrdo de perguntas previamente estabelecido, com os gestores da
Secdo de Marketing e Comunicacao, da Divisdo de Servigos aos Usuarios e da Vice Direcao
da BC/UFPB, para a coleta de dados complementares (MARCONI; LAKATOS, 2003).

Para analise do processo de elaboracdo e institucionalizagdo da proposta utilizou-se
como estratégia de analise a abordagem tedrica das dimens@es da solicitude nas organizactes
de Krogh, Ichijo e Nonaka (2001), numa perspectiva interpretativista, por identificar que
ocorreu um expressivo esforco em equipe para a producdo do Plano de Marketing da
Biblioteca Central da UFPB.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 Ac¢Oes para elaboragéo do Plano de Marketing da BC/UFPB

A turma de Marketing em Unidades de Informacdo, sob a orientacdo do docente
responsavel, se organizou de forma sistematizada, ao longo do periodo de julho a outubro de
2018, para a elaboracéo da proposta do Plano de Marketing. No primeiro més, foram expostos
em sala os referencias tedricos necessarios para a familiarizacdo da turma acerca dos
principais conceitos de marketing. Finalizando com um briefing na BC/UFPB juntamente ao
responsavel pela Secdo de Marketing e Comunicacédo, onde foram apresentadas informacdes
relevantes da biblioteca a elaboragéo da proposta.

Em agosto, deu-se inicio a elaboracdo da proposta a partir da criacdo de uma pasta no
servico de armazenamento e compartilhamento de arquivos do Google, o Google Drive, e de
um grupo no aplicativo de mensagens instantaneas: Whatsapp. Com base nessas duas
ferramentas tornou-se possivel uma comunicagdo mais fluida entre a turma, assim como a
eficiéncia na divisdo e no acompanhamento de tarefas. A proposta foi estruturada pela
pesquisadora seguindo os parametros do Manual do SEBRAE?, intitulado “Como elaborar um
plano de marketing” e a turma se dividiu em duplas para a elaboracdo da primeira etapa do
plano: a etapa de planejamento.

O més de setembro foi marcado pelas pesquisas e idas individuais a biblioteca para
obter informacBes essenciais a construcdo da proposta. Enquanto outubro foi para a
elaboracdo das etapas restantes do plano, assim como para 0s ajustes necessarios. Ao final da
disciplina foi entregue a se¢do a proposta do Plano de Marketing da BC/UFPB, com o intuito
de que a mesma viesse a ser analisada pela gestdo da Biblioteca Central e, por conseguinte,

institucionalizada.

5.2 Procedimentos adotados para a institucionalizacdo do Plano

Ap0s a entrega da proposta a Secdo de Marketing e Comunicagdo, ficou acordado entre
o0 chefe da se¢do e a pesquisadora que a colaboragdo continuaria até que a mesma alcangasse
um formato mais adequado a sua institucionalizacdo, bem como quando o setor adquirisse
mais independéncia e propriedade para manusea-la e altera-la quando necessario.

A secdo decidiu por incorporar a proposta informacgdes referente as estratégias de
comunicagdo, transformando-a assim em uma proposta de “Plano de Marketing e

Comunicagao Institucional”, s6 entdo a proposta foi encaminhada a Dire¢do da BC/UFPB

2 GOMES, I. M. Como elaborar um plano de Marketing. Belo Horizonte: SEBRAE/MG, 2013.
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para analise.

Em reunido, juntamente com os responsaveis pela Se¢do de Marketing e Comunicacé&o,
as chefias e a Direcdo Geral da BC/UFPB, a proposta foi apresentada e foram pontuadas quais
alteracdes precisavam ser feitas. As principais sugestdes envolviam a evidenciacdo das fontes
de informacdo utilizadas no processo de elaboragdo, para que o plano tivesse mais
embasamento.

Posteriormente a reunido, foram realizados encontros periddicos entre o responsavel
pela Secdo de Marketing e Comunicacdo e a pesquisadora para planejar de que modo as
alteracbes seriam feitas. Nesses encontros, a pesquisadora realizou entrevistas com o
responsavel pela secdo, com a gestora da Divisdo de Servigos aos Usuérios e com a Vice
Direcdo da biblioteca para a coleta de informacg6es necessarias ao aprimoramento da proposta.
Esses encontros também revelaram sugestdes, assim como permitiram a pesquisadora um
olhar mais interno da organizacéo.

Com base nesses acontecimentos, outra versdo da proposta foi elaborada pela
pesquisadora, se utilizando das novas informacdes obtidas para atualizar e modificar seu
conteddo. As principais diferencas entre a proposta inicial e a elaborada pela pesquisadora
juntamente com a Secdo de Marketing e Comunicagdo, consistem na formatacdo e
uniformizacdo do texto, transformando-o em uma leitura mais técnica e objetiva, como o
esperado de um Plano de Marketing.

Outras modificacdes marcantes foram o acréscimo dos capitulos “Estratégias de

comunicac¢do”, “Plano de a¢do” e “Fontes consultaveis” que abordam, respectivamente:

a) Alinclusdo das estratégias de comunicacao institucional na proposta, configurando-o
numa proposta de Plano de Marketing e Comunicacao Institucional;

b) O modelo de plano de acdo que sera utilizado como base pela Secdo de Marketing e
Comunicacdo para a implementacdo das estratégias estabelecidas no plano;

c) As fontes de informacédo e instrumentos metodoldgicos utilizados para a coleta de

dados durante o processo de ajustes da proposta de plano de marketing.

Apos ser finalizada, a proposta foi apresentada ao responsavel pela Se¢do de Marketing
e Comunicacdo onde serdo realizados os procedimentos necessarios para a sua potencial

institucionalizacao.
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Figura 1 — Etapas para a institucionaliza¢do da proposta
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A Secdo fica responsavel por emitir um parecer sobre a proposta e encaminha-la
novamente para analise da Dire¢do Geral da BC/UFPB. Serad convocada uma reunido com as
chefias para discussdao do documento, possiveis alteracGes e sugestdes de melhorias. Caso
haja concordancia em relacdo a proposta, a Direcdo encaminhard o documento para
publicacdo por meio de resolucdo no Boletim de Servicos da Universidade Federal da Paraiba,

e posteriormente a publicacdo, o documento passa a ter validade institucional.

5.3 O processo na perspectiva das Dimensdes da Solicitude

Para analise da elaboracdo e institucionalizacdo da proposta de Plano de Marketing da
BC/UFPB, se utilizou a perspectiva de cada uma das Dimensdes da Solicitude, estabelecidas
por Krogh, Ichijo e Nonaka (2001). Essa andlise teve por intuito identificar no processo
indicios de solicitude organizacional, tanto por parte dos académicos quanto dos profissionais,

e constatar de que forma isso facilitou o desenvolvimento da proposta.

Confianga matua

No processo, essa dimensédo foi identificada na confianca que a Secdo de Marketing e
Comunicacdo teve no docente responsavel pela disciplina de Marketing em Unidades de
Informagéo, assim como na turma, de que eles seriam capazes de ajudar na constru¢do do
Plano de Marketing. Essa confianca mutua foi o ponto de partida do processo, possibilitando
uma colaboracédo benéfica, tanto ao setor quanto ao meio académico.

A confianga mdtua também esteve presente apds a conclusdo do trabalho com a turma,
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permitindo que o chefe do setor continuasse a aceitar ajuda por parte da pesquisadora, 0 que
subsidiou a producédo desse estudo, assim como permitiu a realizacdo dos procedimentos
necessarios a viabilizacdo da proposta para sua institucionalizacdo. Ao deixar de lado os
preceitos entre profissionais e académicos, o chefe do setor se permitiu confiar e aceitar de
bom grado os conhecimentos partilhados pelo outro, 0 que consistiu huma parceria frutifera
ao aperfeicoamento da proposta.

Empatia ativa

No processo, a empatia ativa foi além da compreensdo e da observagdo, se
transformando em suporte efetivo quando a necessidade do setor foi identificada e gerou
mobilizacdo do docente e da turma para a elaboracdo da proposta no intuito de suprir essa
necessidade. A empatia ativa também foi observada durante as visitas técnicas dos estudantes
a biblioteca, onde a partir da observacao e do dialogo puderam perceber as necessidades dos

setores e elaborar as acOes e estratégias de marketing presentes na proposta.

Acesso a ajuda

Essa mobilizacdo, por parte do docente e da turma, também se insere na dimensao de
acesso a ajuda, partindo do pressuposto de que ndo adianta somente identificar a necessidade
do outro, faz-se necessario também que haja a vontade e a disponibilidade para ajuda-lo.

O acesso a ajuda também foi detectado por parte da pesquisadora, em decidir continuar
a colaboracdo com o setor mesmo apos a entrega da proposta, assim como posteriormente ao
término deste trabalho, e por parte de outros funcionarios da biblioteca que concordaram em
transmitir informacbes e colaborar com sugestBes pertinentes ao desenvolvimento da

proposta.

Leniéncia no julgamento

A leniéncia foi identificada no processo de elaboracdo da proposta, quando o docente
responsavel permitiu a turma experimentar livremente durante a criacdo, mesmo que com
pouco conhecimento na area. Essa atitude leniente contribuiu para a melhora da experiéncia
profissional e académica dos alunos em relacdo ao marketing e a sua aplicacdo em bibliotecas.

No processo de institucionalizagéo, a leniéncia tambem esteve presente no julgamento
da gestdo da biblioteca, tanto ao relevar a inexperiéncia do chefe da secdo em lidar com
questdes proprias ao marketing, quanto ao considerar alternativas viaveis e ao possibilitar o

acesso ao apoio do Departamento de Ciéncia da Informacao.
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Coragem

No processo, a coragem foi identificada em diversos pontos, partindo inicialmente do
setor ao procurar ajuda e indo ao docente responsavel, e posteriormente, com a pesquisadora,
que tiveram coragem de assumir a elaboracdo dessa proposta como um processo viavel e
produtivo. A coragem tambem esteve presente por parte da gestdo da biblioteca ao julgar com
leniéncia a proposta apresentada e apontar o que precisava ser melhorado.

A coragem ainda se faz necessaria no processo de institucionalizacdo, implantacéo,
avaliacdo e controle do Plano de Marketing da Biblioteca Central, principalmente no tocante
ao “fazer acontecer”. Ainda hd um longo caminho a ser percorrido para que a proposta se
torne um Plano de Marketing efetivamente proveitoso a biblioteca, de modo que seré preciso
a presenca de todas as dimensdes da solicitude na gestdo e no direcionamento das etapas que

estdo por vir.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Em virtude do que foi mencionado é possivel reconhecer que as recentes transformacoes
no meio politico, social, econdbmico e cultural, levaram a uma mudan¢a de comportamento
dentro das organizagdes. Passou-se a exigir um novo posicionamento das mesmas, em relacdo
a sua atuag@o no mercado e as pessoas, tanto as que trabalham nas organizac¢des quanto as que
fazem parte de seu publico-alvo.

Esse posicionamento humanista pretende ir em contraposi¢cdo aos reflexos de uma
sociedade competitiva, marcada pelo individualismo, e mostrar meios de estreitar as relagoes
humanas e melhorar a vivéncia social, principalmente dentro das organiza¢ées. Como visto, 0
marketing nas unidades de informacdo possui o propdésito de auxiliar o posicionamento
favoravel dessas organizacGes dentro do mercado, por meio de uma maior compreensdo dos
usuarios, assim como do funcionamento interno e externo.

Para que o marketing atue da forma pretendida, os profissionais da informacdo devem
se mostrar receptivos a novas ideias e a mudancas de perspectiva na cultura organizacional da
biblioteca. Do mesmo modo, se faz necessaria a presenga da solicitude, em todas as suas
dimens0es, para alicercar as relacdes e viabilizar meios para o desenvolvimento sustentavel e
proficuo da organizacéo e das pessoas que trabalham nela.

No intuito de alcancar os objetivos pretendidos e por meio da utilizacdo da metodologia
denominada pesquisa participante, foi possivel ter uma compreensdo mais aprofundada dos
processos que levaram a elaboragéo e a iminente institucionaliza¢do da proposta de Plano de
Marketing da Biblioteca Central da UFPB. Possibilitou identificar a forma como as
dimensbes da solicitude organizacional contribuiram para o desenvolvimento e posterior
aperfeicoamento da proposta, assim como proporcionaram a cria¢do de novos conhecimentos
tanto para a organizagdo quanto para os agentes envolvidos.

Ainda que a literatura de marketing no ambito das unidades de informacéo seja escassa,
é possivel obter do que ja foi produzido informagdes relevantes ao norteamento da atuago
dessa importante filosofia dentro dessas organizacgdes. Este estudo propiciou uma viséo de que
0 marketing, desde que adaptado com empenho por parte dos profissionais da informacéo,
pode ser satisfatoriamente aplicado as bibliotecas e com isso gerar impactos benéficos para o
seu meio ambiente organizacional.

Entende-se que ainda ha um longo caminho a ser percorrido pelo Plano de Marketing da
Biblioteca Central da UFPB e para que venha a produzir os beneficios pretendidos se faz

necessario pensar nos passos que virdo a seguir. Primeiramente, deve-se manter a
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continuidade nos esforgos para o aprimoramento da proposta, principalmente por parte da
Secdo de Marketing e Comunicacdo, no intuito de alcancar a institucionalizacdo efetiva do
plano.

Posteriormente a sua institucionalizacdo, o Plano de Marketing por ndo ser um
documento estatico demanda um fluxo constante de melhorias, avaliacbes e controle de
informagdes. Esse complexo processo de desenvolvimento pode abrir portas para novas
parcerias entre a Biblioteca Central e o Departamento de Ciéncia da Informacdo, mais
especificamente com o Curso de Graduacdo em Biblioteconomia. Assim os alunos podem
voltar a contribuir com as novas etapas, auxiliando o setor e ampliando os conhecimentos
adquiridos em sala.

Faz-se igualmente necessaria a continuidade de um estudo acerca das Dimensfes da
Solicitude, visando compreender a sua importante atuacdo nos processos organizacionais e 0
modo como essas mudancas na forma de agir e pensar enquanto membro de uma organizacéo
beneficiam tanto as relagdes humanas quanto as praticas profissionais. Da mesma forma em
que se abre espaco para o desenrolar de uma nova andlise, sob a perspectiva das Dimensdes
da Solicitude, no intuito de identificar os beneficios de sua presenca nas proximas etapas
referentes a institucionalizagdo do Plano de Marketing da BC/UFPB.

Afinal, destaca-se a importancia de um profissional da informacdo nos setores de
Marketing, ndo s6 da Biblioteca Central como de outras unidades de informacdo, pois esse
profissional a partir de suas competéncias na gestdo da informacdo e do conhecimento se
torna de grande valia na atuacdo do marketing dentro das organizagdes. Além do mais, essa
ampliacdo na atuacdo do profissional da informacdo pode contribuir para o destaque da
profissdo juntamente a sociedade, garantindo uma melhor visibilidade ndo s6 ao profissional

como também as unidades de informacao nas quais eles atuam.
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1 SUMARIO EXECUTIVO

A Biblioteca Central (BC) da Universidade Federal da Paraiba foi incluida no
regimento da universidade em 1961 e desde entdo foram realizados diversos esforgos e
propostas até a sua estruturacdo e implantacdo efetiva. Com a missdo de dar suporte
informacional aos programas de ensino, pesquisa e extensdo da UFPB, a Biblioteca Central
oferece diversos servigos e produtos, tais como orientaces para depdsito de teses e
dissertacOes, elaboracdo de fichas catalogréficas, empréstimos de materiais, visitas dirigidas,
entre outros.

O setor de Gestdo de Marketing Bibliotecario e Comunicacéo Institucional (SGMBCI)
esta sob a responsabilidade do servidor Francisco de Assis Costa Filho. Anteriormente, o
setor era chamado de Programacdo e Divulgacdo Cultural (PDC) e tinha como maior
atribuicdo divulgar os eventos culturais promovidos e/ou realizados na BC junto a
comunidade universitaria e o publico em geral, tais como lancamentos de livros, exposicdes
(pinturas, gravuras, esculturas), apresentagdes musicais, etc.

Em 2018, o setor foi reativado e reformulado, visando um trabalho mais amplo e
detalhado, preocupando-se principalmente com a exceléncia dos servicos prestados aos
usudrios, um dos fundamentos basicos do marketing. Sendo assim, o setor torna-se um elo
de comunicacdo entre 0s usuarios e a gestdo, pois s6 através desse contato é que se pode
obter um real feedback de como esses usuarios estdo observando e se utilizando dos servicos
e produtos oferecidos pela biblioteca.

O dominio do setor a respeito de marketing ainda estd em seus primeiros passos,
buscando detectar as necessidades mais eminentes dos usuarios e reconhecendo a Biblioteca
Central em sua integridade, através do contato com o quadro de pessoal e visita aos setores.
Nesse ambito, a concepcdo de uma ferramenta como o Plano de Marketing torna-se
essencial para orientar o progresso, tanto do setor quanto da prépria biblioteca.

O Plano de Marketing é um documento que fornece informacGes e orientacBes a
respeito das atividades formais e informais realizadas na instituicdo. Seu principal objetivo é
explicar a situagdo da biblioteca, especificar as oportunidades e ameacas, e estabelecer
estratégias que possam ser utilizadas na execugdo de suas atividades. A formalizacdo dessas
atividades através de um Plano de Marketing produz diversos beneficios para a unidade de
informagdo, tais como: disciplinar o raciocinio interno, oferecer o maximo de orientacdo aos
departamentos, além de facilitar a criagdo de um maior “interesse pelo usuario™ em toda a

biblioteca, decorrente do estudo de suas necessidades e da contribuicdo do setor de
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marketing para atendé-las.

Paralelamente a construcdo do Plano de Marketing, o setor também esta
desenvolvendo o Plano de Comunica¢do da Biblioteca Central. “Trata-se de um projeto
ainda em fase incipiente, mas, a0 mesmo tempo, com pretensdes perfeitamente plausiveis”,
conforme destaca o servidor Costa Filho.

A Biblioteca Central objetiva criar a imagem de uma biblioteca universitéria de alto
nivel de exceléncia, através da oferta de produtos e servicos informacionais de qualidade e
que satisfacam as necessidades de seus usuarios. Portanto, é necessario um planejamento
sistematico para direcionar as agBes nesta nova fase, se utilizando principalmente de
estratégias de marketing para subsidiar as possiveis mudancas que virdo a ocorrer.

Algumas das estratégias apontadas neste plano sdo as que envolvem a atualizacdo do
acervo, os programas de incentivo a leitura, a oferta de vantagens, a personalizacdo do
atendimento e a analise da concorréncia. Sendo estas apenas um ponto de partida para que a
equipe da biblioteca possa se nortear e aprimora-las, ou até mesmo pensar em novas
estratégias que melhor se adequem ao seu ambiente de trabalho.

Um Plano de Marketing ndo é, e nem deve ser, um documento estatico. Deste modo,
recomenda-se a atualizacdo regular deste documento para 0 seu aprimoramento, reajuste e
para a definicdo de novas estratégias visando o crescimento futuro e a criacdo de valor para a

biblioteca.
2 ANALISE DO AMBIENTE

Nesta secdo analisamos os fatores que influenciam positiva ou negativamente na
atuacdo da organizacgdo e, portanto, representam as ameacas e as oportunidades a Biblioteca.
O ambiente externo é composto pelos concorrentes, consumidores, fatores politicos,
econbmicos, sociais, culturais, legais, tecnologicos. O ambiente interno da biblioteca envolve
aspectos fundamentais sobre o seu bom ou o mau funcionamento, como 0s equipamentos
disponiveis, a tecnologia, os recursos financeiros e humanos utilizados, os valores e objetivos
que norteiam as suas acoes.

A partir disto € possivel ter uma visdo maior das forgas e fraquezas que também poderao
afetar positiva ou negativamente o desempenho da organizacdo como um todo. Essa anélise
determinou os caminhos desta proposta de Plano de Marketing e podera subsidiar 0 processo
decisorio com relacdo a Gestdo de Marketing, contribuindo assim para 0 sucesso da

Biblioteca.
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2.1 Fatores Econdmicos

A Biblioteca Central, assim como toda instituicdo publica, depende do repasse de
verbas para as aquisi¢Oes e contratacdes. Destaca-se que a receita anual da Universidade
Federal da Paraiba consiste no 3° maior orgcamento do Estado da Paraiba, ficando atrés
apenas do orcamento préprio do Governo Estadual e da Prefeitura Municipal de Jodo
Pessoa. Neste contexto, a UFPB, recebeu mais de 1 bilhdo e meio em verba, tendo por volta
de 85% deste valor, voltado para a folha de pagamento da propria instituicdo (servidores
técnicos, docentes da ativa, aposentados e ou pensionistas). Deste modo, o dinheiro ja chega
“carimbado”, termo usado pelo administrativo, para simplificar o uso desta grande soma.

No fim das contas resta por volta de 15% do total orcamentario para que a Reitoria,
trabalhe o ano todo. Deste dinheiro que a reitoria dispde, parte dele é retirado para cada
unidade que compde a UFPB.

A Biblioteca Central, é uma unidade ligada diretamente a reitoria, ndo tendo assim, um
orcamento especifico, como dispéem os Centros Académicos. Uma parte deste orcamento
que a UFPB consegue definir para onde o gasto ird — orgamento investimento — é dividido
entre as necessidades da propria unidade de informac&o, no tocante as aquisi¢@es de livros,
bases dados e etc.

Todavia os gigantescos cortes nos gastos federais afetaram diretamente a distribuicédo
de capital para as instituicGes, o que atinge diretamente os servicos desempenhados pela
biblioteca, como por exemplo: compra de materiais, contratacdo de servidores e estagiarios,
contratacdo de servi¢os e manutencBes necessarias.

Durante o ultimo ano a Biblioteca Central tem sofrido com a falta de funcionarios,
pois muitos bibliotecarios se aposentaram e ainda ndo puderam ser substituidos o que
acarreta um acumulo de trabalho em diversos setores que sofrem com a falta de mao de obra.

Deste modo o setor de planejamento e a gestdo devem estar atentos as noticias
vinculadas a situagdo econdmica do pais no tocante a inflacdo, desvalorizacdo da moeda e
cortes orgamentarios principalmente na area da educagdo, pois, segundo 0s principais jornais

do pais, 0s mesmos tém ocorrido cada vez mais no ultimo ano.

2.2 Fatores Socioculturais

A Biblioteca Central tende a preservar a cultura de seus usuarios moldando-se de

acordo com suas necessidades e preferéncias, mantendo o foco na pesquisa, ensino e
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extensdo desde o ingresso até a formacdo do mesmo. O marketing se torna um fator
importantissimo nesse meio, pois sera mediante os programas e a¢@es desenvolvidos que se
construira ambientes atrativos nos espacos da biblioteca.

Atualmente, grande parte dos usuarios que utilizam a BC v&o apenas para pegar um
livro que ele necessita para sua tarefa escolar e/ou pesquisa, onde poderiamos ter usuarios
que fossem & Biblioteca para ver o que ela oferece de melhor para o seu crescimento pessoal,

de sua religido, cotidiano ou até familiar.
2.3 Fatores Politicos/Legais

A Biblioteca é composta por:

* Regimento interno do Sistema de Bibliotecas da UFPB - Resolugéo do Consuni n°
31/2009

* Normas de circulagao

* Manual do usuario

2.4 Fatores Tecnoldgicos

A partir da exploséo informacional e a evolugéo das tecnologias, houve uma enorme
preocupacdo com o significativo aumento de materiais bibliogréaficos, pois antigamente o
foco nas bibliotecas era a grande oferta de material informacional e ndo a qualidade desses
materiais. Com a referida explosdo, a producdo de informacdo cresceu drasticamente de
forma espantosa gerando como consequéncias a dificuldade de atender todas as demandas e
necessidades dos usuarios.

A internet passou a ser a fonte de informacdo mais rapida e a que oferece maior
comodidade, ja que pode ser acessada de qualquer lugar, sem necessidade de deslocamento.
Um ponto a ser destacado é a incluséo da Biblioteca Central nas redes digitais. Desde 2011 a
Biblioteca Central mantém uma comunicacdo direta com o usuario através do perfil
institucional na rede social Twitter.

Os servicos tradicionais carecem de rapidez, agilidade e precisdo. A Biblioteca Central
deve pensar na velocidade em que a informacéo precisa ser disseminada, visto que muitos
usuarios tém preferido extrair as informacdes da internet. E muito mais relevante para as
bibliotecas utilizarem as redes sociais com o objetivo de divulgar as suas atividades e
iniciativas, as novas aquisi¢des disponiveis, 0s novos recursos, estabelecer maior grau de

proximidade e fidelizacdo com aqueles utilizadores. E preciso pensar com criatividade e
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inovacao para disponibilizar os melhores servigos, destacando 0s seguintes pontos:
» Conhecer os usuarios e atender as demandas de acordo com suas necessidades;

* Analisar seus concorrentes e a forma que eles se relacionam com seus usudrios.

2.5 Concorréncia

As principais concorrentes da Biblioteca Central — BC no ambito federal é a Biblioteca
Nilo Pecanha do Instituto Federal da Paraiba (IFPB) e em &mbito estadual, a Biblioteca
Central da Universidade Estadual da Paraiba (UEPB). Dentre as 19 faculdades privadas da
capital, as principais bibliotecas sdo: o Centro de Informacdo do Centro Universitario de
Jodo Pessoa (UNIPE), a Biblioteca Joacil de Britto Pereira da Faculdade de Enfermagem
Nova Esperanca (FACENE) e a Biblioteca Central da Faculdade Mauricio de Nassau.

No entanto, a BC da UFPB se destaca, pois possui acervo maior e mais abrangente em
relacdo a suas concorrentes. Mesmo assim, devemos levar em consideracdo o0 que as outras
bibliotecas universitarias oferecem que se diferenciam de forma positiva, quais motivos
levam o usuario a preferir frequentar outras e ndo a BC e como podemos melhorar nossa
realidade atual.

A fim de se destacar, deve-se investir principalmente em:

* Ambientacgao:

A localizacdo e estrutura da biblioteca influenciam na hora que o usuario for fazer uso
de seus produtos e servicos, varios fatores como iluminacdo, seguranca e climatizacdo
podem valorizar a imagem da biblioteca e se tornar vantagem competitiva em relagdo as
demais. Universidades que possuem a biblioteca em prédio separado dos demais setores
como é o caso da BC devem pensar no deslocamento do usuario e como ira recebé-lo. Prezar
pela ergonomia, disposi¢do do acervo, sinalizacdo, acessibilidade, investir em iluminagédo
nos arredores da biblioteca, melhorar a aparéncia geral da biblioteca e reforcar a seguranca
no periodo noturno, atrai 0 usuario e possivelmente a tornard mais competitiva frente a
concorréncia.

* Divulgacéo do acervo:

Dentre os varios servicos oferecidos pela BC e comparando com as demais bibliotecas,
podemos citar também se 0 acervo esta atualizado e como 0 usuério tem conhecimento das
novas obras inseridas, nesse ponto usaremos o exemplo da biblioteca da Facene, que expde
todas as obras recentemente adquiridas em uma mesa ao lado do balcdo de atendimento,

visivel a todos que entram na biblioteca, servigo que a BC poderia utilizar-se para promover
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seu acervo. Pode-se também fazer uso de um mural digital em mesma localidade, como
alternativa para atrair a atencdo dos usuérios para essas novas aquisicoes.
» Atendimento:

Pensar na velocidade que a informacéo € propagada também € relevante visto que
muitos usuarios tém preferido extrair suas informacbes da internet em vez de usar a
biblioteca, pois a maior queixa do usuario da biblioteca central ainda é relacionada ao
atendimento. Oferecer um atendimento personalizado, conhecendo e suprindo suas
necessidades informacionais, conscientizar os bibliotecarios de referéncia de que nem todos
0s usuarios irdo se dirigir ao balcdo de atendimento para tirar alguma ddvida, muitas vezes
por ndo saberem o que ¢ o servico de referéncia. E preciso que esses profissionais estejam
atentos e sejam solicitos.

Conhecer o usuario em todo caso € de suma importancia, pois assim saberemos suas
preferéncias, se, por exemplo, ele prefere frequentar a biblioteca do UNIPE porque é
climatizada por que ndo comecar a investir em climatizacdo? Seria possivel ndo so trazer
esse usuario de volta como também o proprio aluno do UNIPE porque além de climatizada,

estaria dispondo de varios outros fatores que faria com ela se sobressaisse sobre as demais.

2.6 Fatores Internos

FATORES INTERNOS

FORCAS FRAQUEZAS
1. Sinalizagbes 1. Comunicagéo interna deficiente
2. Acervo diversificado 2. Divulgacéo de servicos
3. BiblioGames 3. Morosidade na aquisicdo de novos

equipamentos

4. BiblioRelax 4. Baixa disponibilidade de recursos humanos

5. Servico de orientagbes para |5. Baixa qualificacdo no wuso de novas
normalizacéo de trabalhos académicos tecnologias

6. Estrutura fisica

7. lluminag&o inadequada

8. Layout

9. Acervo fotografico

10. Falta de acessibilidade
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A incluséo das sinalizacOes referentes ao ambiente é algo que desperta a atencdo dos
usuarios, como também, daqueles que fazem parte da instituicdo. Uma simples sinalizacao
sobre o local adequado para a guarda das bolsas e a informacao de que néo se deve consumir
alimentos retrata o cuidado que os servidores tém com o determinado ambiente. E algo que
atrai visualmente o usuario, inclusive pelas cores utilizadas. Uma das sinaliza¢des orienta o
usuario sobre a missdo da empresa, 0s servicos oferecidos, o horario de funcionamento e as
redes sociais.

O servico ofertado sob orientacdo aos usudarios referente as Normalizagdes de
Trabalhos Académicos, por exemplo, surge a fim de atender a missao da instituicdo que é a
de dar suporte informacional aos programas de ensino, pesquisa e extensdo da UFPB.

O BiblioGames tem como ideia tornar a biblioteca um espaco interativo, de
conhecimento, lazer e criagcdo. Ja o BiblioRelax, oferece um momento de descanso ao
usuario, disponibilizando ainda, de uma estante com livros da literatura nacional e
internacional. Livros estes, que também podem ser emprestados aos usuarios.

Com a analise das fraquezas € possivel saber quais 0s pontos que necessitam de
melhoria. Alguns pontos como a deficiéncia em torno da comunicagdo interna merecem
destaque pois percebe-se 0 qudo é de fundamental importancia que os setores se
comuniquem em prol de um UGnico objetivo. Servico esse que venha a atender as
necessidades dos usuarios, mas principalmente que os setores venham a interagir entre si,
objetivando uma maior integralizacdo dos servigcos para atender e produzir de forma mais
dinamica, agil e eficiente.

A divulgagéo dos servigos da biblioteca ainda ndo alcanga a universidade como um
todo. Melhorias existem, porém muitos dos usuarios ainda ndo tém conhecimento dos
servigos ofertados, muitas vezes devido a falta de divulgacdo ou quando da insuficiéncia na
qual essa divulgacao é feita, de modo que esse servico deve ser melhor visto pelos gestores
ja que é fundamental para que a instituicdo alcance seu publico.

No que tange a iluminagdo, as mudancas sdo visiveis. Porém a qualidade na
iluminacdo ainda pode ser melhorada, de modo a atender as necessidades humanas. Estas
necessidades tém como intuito propiciar o conforto visual ao usuario de modo a contribuir
com a realizacdo de suas tarefas.

A falta de Recursos Humanos atinge de maneira negativa a biblioteca. Muitas vezes as
pessoas capacitadas que deveriam exercer fungdes especificas sdo direcionadas a outras com

0 objetivo de suprir as demais areas.
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Ja a falta de qualificacdo dos profissionais por parte de alguns funcionarios, torna um
impasse em relagé@o a tecnologia. A falta de qualificacdo para operar equipamentos e novas
tecnologias emergentes no contexto de instituicdes de ensino em nivel superior, faz com que
esse déficit atrapalhe o processo produtivo e desenvolvimento da instituicao.

Ao mencionar a disponibilizacdo do acervo fotografico, mais especificamente no
segundo andar da biblioteca, € possivel observar o descuido com a questdo da preservacao e
conservacao desse tipo de material especial.

Como estamos tratando de um ambiente informacional, € necessario ressaltar o quao é
importante o cuidado com os registros fotograficos que estdo expostos a fim de conduzir o
usuario a um determinado espaco através do tempo.

A acessibilidade abrange uma questdo de cidadania. Por isso, a importancia da
instituicdo oferecer condi¢bes que venham atender os diferentes tipos de deficiéncia e que
permitam a utilizag&o dos produtos e servigos informacionais.

Nos ultimos anos a Biblioteca Central da UFPB passou por mudangas significativas.
Algumas aquisi¢bes foram realizadas de modo a propiciar um ambiente agradavel e a boa
gestdo do acervo. A aquisicdo de novas estantes no térreo e no primeiro andar € um ponto
positivo. Mas como essa aquisi¢do ainda ndo atingiu a organizacdo como um todo, entéo,
ainda se encaixa como uma fraqueza devido o acesso aos ambientes sem melhorias ainda ser
funcional e esteticamente inferiores.

E a partir dessa analise que a instituicio constata sua atual condicdo e qual sera seu
provavel futuro se ndo forem feitas adequacdes e mudancas na qualidade dos servicos

oferecidos pela Organizacao para seus usuarios/clientes.
2.7 Fatores externos

# Agressividade dos concorrentes nas estratégias de marketing;

# Crescente numero de instituicbes que prestam 0 mesmo Servico;

#Crise econdmica (dificulta a disponibilizacdo de verbas para atividades de promogédo da
BC).

Compreende a coleta de dados/informagGes sobre a organizagdo e seu ambiente, e a
avaliacdo do ambiente externo. O ambiente externo envolve os aspectos relevantes do
ambiente que influenciam no desempenho da organizacao (ex: concorrentes, consumidores,
fatores politicos, econdmicos, sociais, culturais, legais e tecnologicos), visando identificar

ameagcas e oportunidades. Esta andlise é essencial na fundamentacdo das demais etapas do
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planejamento de marketing. Existem fatores no ambiente externo que devem ser vistos como
ameacas, no sentido em que podem dificultar o sucesso da unidade de informacéo através de
acOes externas de concorrentes ou do préprio ambiente, como uma ameaca legal (ou de
qualquer outro tipo) pode causar perante a auséncia de uma estratégia defensiva ou de
protecdo, a uma diminuicdo de rentabilidade.

E de notéria importancia que as unidades informacionais mudem no aspecto para
assim garantir e mudar a concepgdo de disseminacdo, porque o publico externo se
diferenciam a medida que o tempo passa, assim se torna cada vez mais urgente investir no
marketing digital cada vez mais urgente, websites, midias sociais, criar didlogos com o0s

individuos (publico externo), campanhas mais criativas baseadas em marketing digital.
3 PUBLICO-ALVO

Como ja explicitado acima, o principal objetivo da biblioteca universitaria é dar
suporte ao ensino, pesquisa e extensdo, logo o seu publico alvo é formado por uma
diversidade de usuarios, com interesses de informagdes variadas. Desse modo, é
fundamental para o desenvolvimento da biblioteca que se faca um estudo de identificacao
dos desejos e necessidades dos usuarios. Entdo, por meio de estudo de usuarios se pode
definir quais sdo os tipos de contetdos informacionais dos potenciais usuarios, utilizando
recursos que os facam a ser atraidos para a biblioteca universitéaria.

Os principais alvos para esse tipo de estudo sdo 0s proprios cursos disponiveis na
instituicdo, por meio dos programas de curso, tendo 0s usuarios como o eixo central, 0s
quais devem ser acompanhados de um estudo mais aprofundado, que envolva questionarios
e/ou até mesmo uma lista de sugestdes de temas, livros, midias tecnoldgicas, arquivos e
periddicos, tudo isso, provavelmente sdo contetdos desejados pelos usuarios existentes na
comunidade académica.

O publico alvo de uma biblioteca universitaria € bem amplo, pois nesse ambiente é
possivel encontrar os mais variados tipos de usuarios, de diferentes culturas, reunidos em
busca de informac6es, ou até mesmo programas culturais para a sua distragéo.

Os pesquisadores podem procurar informacdo em virtude de uma série de
necessidades informacionais, tais como: autodesenvolvimento, atualizagdo, dudvida
momentanea, melhorar desempenho, treinamento, provas, concurso, lazer dentre outros.
Enfim, a biblioteca universitaria precisa estar preparada para atender as diversidades de seu

publico universitario, criar condicdes de ir além das paredes oferecendo também
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oportunidades a outros usuérios de sua comunidade académica, que por algum motivo ainda
néo esteja socializado e envolvido na biblioteca, a exemplo estudantes de outras instituicoes

e pesquisadores envolvidos em projetos.
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4 POSICIONAMENTO NO MERCADO

Posicionamento de mercado € a forma de se projetar uma marca, produto ou servico

com a finalidade de ocupar uma posicéo diferenciada na mente de seus consumidores.

a) PercepcOes e avaliagbes dos usuarios

Né&o foi possivel analisar a percepc¢édo dos usuarios em relacdo aos produtos e servicos
oferecidos na biblioteca, pois ndo foi realizado nenhum estudo desse tipo no local. Portanto,
recomenda-se a realizagdo de um estudo de usuérios na Biblioteca Central, focando

principalmente na satisfacéo e no conhecimento deles acerca da biblioteca.

b) Posi¢éo dos concorrentes no mercado
As principais concorrentes da Biblioteca Central sdo as bibliotecas universitérias
préximas, como a Biblioteca Nilo Pecanha, localizada no Instituto Federal da Paraiba; a

Biblioteca Central da Universidade Estadual da Paraiba e o Centro de Informacdo do Unipé.

BIBLIOTECA BIBLIOTECA CENTRO DE
NILO PECANHA CENTRAL INFORMACAO
(IFPB) (UEPB) (UNIPE)
ATUACAO Apoiar o0 processo | Unificar as Prover acesso a
de ensino | atividades de informacéo e
desenvolvido pelo | selecéo, atendimento
IFPB e contribuir | armazenamento, personalizado, com

na formagéo
intelectual e integral
de seus usudrios de
forma individual

recuperacéo e
disseminagéo de
informacdes para o
apoio aos

ambiente funcional
e moderno
buscando dar
suporte a toda vida

e/ou coletivo. programas de académica.
ensino, pesquisa e
extensdo oferecidos
pela UEPB.
PUBLICO-ALVO Servidores e alunos | Servidores e alunos Alunos,
do IFPB/Campus [ vinculados ao professores,
Jodo  Pessoa e | Sistema Integrado funcionérios da
membros da | de Bibliotecas e UNIPE e
comunidade comunidade comunidade
externa. externa. externa.

PONTOS
FORTES

* Acervo multinivel;
* Servigos variados;

» Software
utilizado: SIABI.

* Sistema Integrado
de Bibliotecas;

» Website bem
estruturado;

* Biblioteca de
obras raras;

* Plantdo de duvidas
ABNT;

» Agendamento de
servicos online;

» Workshop e
treinamento de
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e Software USUuarios;
utilizado: SIABI. * Servicos de
upload para
docentes;
« Sistema de buscas
Taki.
PONTOS * Localizagdo; * Localizagao;
FRACOS * Website do acervo
desatualizado;

Diferente da Biblioteca Central da UFPB, as bibliotecas do IFPB e da UEPB utilizam
o software de gerenciamento de bibliotecas: SIABI. Ele segue os padrdes nacionais e
internacionais MARC-21, ISO-2709, AACR2, NBR-6023 e Z39.50 e tem como principais
diferenciais:

* A inclusdo da capa do livro e do sumario na hora da catalogacao;

* Geragdo automatica das fichas catalograficas e kardex;

 SIABI nas nuvens, minimizando a necessidade de estrutura tecnoldgica;

» SIABI mobile, permite o acesso remoto ao usuario atraves de seus dispositivos

moveis;

* SIABI biometria, utiliza a leitura digital para autorizar empréstimos.

Ja no Centro de Informacdo do UNIPE, se utiliza o sistema de buscas Taki, presente
em toda a interface de seu site institucional. Esse motor de buscas possibilita que o usuario
faca uma pesquisa centralizada e intuitiva, em todas as bibliotecas digitais pertencentes ao
sistema da UNIPE e em diversas bases de dados, sem precisar acessar base por base. O Taki
indica quais livros a biblioteca possui e permite acesso direto aos que estdo em formato
digital, além de outras funcionalidades como salvar a pesquisa e compartilhar hiperlinks,
otimizando o tempo do usuario.

Mesmo com as informacdes obtidas através dos sites institucionais, ainda existe uma
lacuna informacional muito grande quanto as estratégias utilizadas pelos concorrentes.
Diante dessa dificuldade, se torna necessario propor estratégias que viabilizem a troca de
informagdes entre as bibliotecas locais. Como organizar encontros entre as bibliotecas de
Jodo Pessoa, para que seus representantes apresentem seus projetos e estratégias, visando o
reconhecimento dessas agdes e a coleta de informacdes.

Outra tatica para obtencdo de informagdes, seria a propria visita, formal ou informal,
as outras bibliotecas. J& que uma analise visual do ambiente também possibilita o

reconhecimento de diversas estratégias.
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c) Preferéncias dos usuérios e vantagens competitivas

O usuério hoje em dia prefere comodidade acima de tudo. E comum que eles utilizem
primeiro a internet para procurar informacgdes e sé venham até a biblioteca em ultimo caso.
A Biblioteca Central ja oferece varios servicos online, pensando principalmente na
comodidade do usuario, como o recente servigo “Fale com o Bibliotecario”.

Outra facilidade é o proxy UFPB, ou Firefox UFPB, que permite o acesso remoto a
diversas bases de dados e portais de pesquisa. Com download e instalacdo simples, 0 proxy
s0 nao é mais utilizado por falta de informacdo do usuario e/ou por falta de habilidades
basicas em informatica do mesmo. Cabe a biblioteca buscar aproximar ainda mais o usuario
dessa ferramenta, promovendo treinamentos fisicos e online. Assim como, juntamente com
os docentes, desenvolver atividades que integrem os assuntos das disciplinas com o uso do
proxy.

d) Declaracédo de posicionamento

O Posicionamento pretendido é o de criar junto de toda a comunidade universitaria e
local, a percepcdo de que a Biblioteca Central € uma biblioteca universitaria de referéncia,
aberta a inovacdo, onde os produtos e servicos oferecidos sdo de qualidade, interesse,

utilidade e vantagens reconhecidas por todos.
5 MARCA

A forma como as pessoas tomam decisdes sobre a aquisicdo de novos servigos ou
produtos mudou. A Internet tornou- se a ferramenta responsavel e condutora desta grande
mudanca. Estéa ao dispor de qualquer um de nos e torna- nos detentores de um conhecimento
antes impossivel, alargando a capacidade de avaliacdo enquanto consumidores, o que torna a
tarefa das marcas mais dificil mas também mais envolvente. Para uma marca conseguir
chamar a atencdo do consumidor, e ser capaz de se destacar por entre o elevado numero de
possibilidades de resultados de pesquisa, € necessario assegurar que estd presente no
momento certo da pesquisa.

O Google denomina este momento como Zero Moment of True — ZMOT, que €
descrito como o instante em que o individuo decide pegar no seu computador, no seu
smartphone ou em outro aparelho com ligacdo a Internet, e comecar a sua
aprendizagem/pesquisa sobre determinado produto ou servigo, que esteja a considerar
experimentar ou comprar. Atrair clientes ou possiveis consumidores online iré ditar cada vez

mais 0 sucesso de uma marca ou de uma empresa. E importante ter em considerac&o que os
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proprios clientes mudaram o seu comportamento, sabem cada vez mais o que querem e
procuram na Internet como satisfazer essas necessidades. Esta relacdo entre clientes e
marcas, proporcionada pela Internet, sugeriu o presente projeto.

Qualquer que seja a rede social, é fundamental que a estratégia de marketing e
comunicacgédo cuide dos detalhes, como o tom da abordagem, defini¢do e periodicidade de
publicacdes ou o tipo de contelidos que se quer transmitir. E importante saber gerir a marca
nas redes sociais, tais como o Facebook, Google+ e LinkedIn, pois ndo basta comunicar so
por comunicar: € preciso construir e proporcionar um envolvimento com o seguidor,

levando-o a agir.

6 OBJETIVOS E METAS

Os objetivos e metas sdo os resultados que a Biblioteca espera alcancar. Eles estéo
relacionados a missdao e orientardo as suas acoes. Ao elaborar as suas metas, a Biblioteca
Central deve procurar ser: objetiva, clara e realista. Elas devem ser quantificaveis, ou seja,
podem ser medidas por meio de volumes e indices de satisfacdo dos clientes. Uma certa
ambicédo é fundamental, no entanto, ndo deixe nunca de ser realista. SO crie metas que vocé
possa alcancar. Recomenda-se que tais objetivos e metas sejam tracados em reunido formal
realizada entre o Setor de Gestdo de Marketing Bibliotecario e Comunicacdo Institucional e a
Direcéo Geral da Biblioteca Central da UFPB.

7 ESTRATEGIAS DE MARKETING

7.1 Produto

Um dos principais elementos do composto de marketing é o produto, que deve ser um
servico ou objeto indispensavel as necessidades do usuario. Deste modo suas caracteristicas
devem estar claramente elucidadas para que o significado de seu valor seja entendido
facilmente.

A Biblioteca Central como principal ferramenta de apoio da UFPB oferece servicos e
produtos que auxiliam os discentes e docentes em suas necessidades, mas que necessidades
sdo essas? Como saber qual o produto ou servi¢o adequado aos USUarios?

Fazer periodicamente um estudo de usuario para identificar as maiores areas de
pesquisa e interesse dos usuarios que frequentam tanto o ambiente fisico quanto o virtual da
biblioteca é essencial, pois com o0s dados dos estudos podem ser feitas melhorias nos

servicos e produtos adequando-os as diferentes necessidades do publico alvo. Aplicagédo de
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questionario de qualidade para novos servi¢os e produtos oferecidos pode ser ideal para
testes de qualidade e sugestdes de melhorias.

Estes servicos da biblioteca tém como objetivo atender as demandas da comunidade
académica, entretanto, alguns servicos ndo sao amplamente difundidos, e, dependendo de
como eles seriam apresentados, talvez, o olhar do usuario mudasse tornando-se norteado
pela forma como a biblioteca expde seus produtos.

A criacao de um folder ou livreto virtual que pudesse divulgar todos ou pelo menos 0s
principais produtos disponiveis na BC poderia ser um bom modo de apresentar o que a

biblioteca tem a oferecer a comunidade académica.

7.2 Preco

A Biblioteca Central - UFPB se diferencia das demais bibliotecas universitarias da
capital pelo tamanho e diversidade do seu acervo, mas 0 qudo atrativo isso se torna para seus
usuarios reais e potenciais? Quais prioridades a BC deve levar em consideragdo quando for
promover seus produtos e servicos?

Realizar o Marketing de preco de acordo com o perfil do usuario é imprescindivel,
uma vez que ele é o principal motivo da existéncia da biblioteca. Se a biblioteca recebe
maior demanda de usuérios no inicio do periodo letivo, uma forma de potencializar o fluxo
de usuéarios e ao mesmo tempo agilizar os servigos é deixar os livros mais solicitados pelos
alunos expostos proximos ao balcdo de empréstimo com as devidas sinalizacdes.

O usuario formard uma imagem positiva da biblioteca, pois sua necessidade foi
suprida em tempo habil, em consequéncia gerara para a biblioteca o retorno desejado, pois 0
servigo que foi prestado atingiu seu objetivo. O valor que a informacgédo contida no acervo
possui, variara para cada usuario, por isso é preciso pensar em estratégias que abranjam toda

a comunidade de usuarios.

Atualizacdo Programas de | Oferecer Personalizar o | Analisar a
do acervo incentivo a leitura | vantagens atendimento concorréncia
Expor as | Indicado para a | Ao realizar o | Presencial: Visitar as suas
principais comunidade primeiro atendimento principais
aquisicoes interna e externa. empréstimo, diferenciado a | concorrentes
préximas ao 0 usuario | partir do perfil | analisando seus
balcéo de ganha um | do usuério. produtos e
empréstimo. marcador de Servigos.
paginas.




Divulgar nas
redes sociais
da biblioteca
e da UFPB.

Comunidade
interna: Resenhas
e resumos de
livros
concorrerao a
prémios
(medalhas, livros)
em 4 categorias:
alunos de
graduacdo, alunos
de pos-graduacéo,
professores e
servidores
técnicos
administrativos.

Usuarios que
fizeram mais
empréstimos,
participardo

de um sorteio

de livros a
cada final de
semestre.

Virtual:
Prosseguir
com o canal
“Fale com o
Bibliotecario”

Comparar

a

estrutura fisica
e as instalacdes
e 0 nimero de

usuarios

que

dela fazem uso.

Enviar para a
coordenacéo
dos  cursos
anexarem em
seus quadros
de aviso
0s
livros  novos
que  foram
inseridos no
sistema
referente
aquele curso.

Comunidade
externa: Oficina
de contacdo de
historias.

Analisar
Websites.

Seus

Firmar convénio
com 0
departamento de
Letras para
propor programas
de incentivo a
leitura e
interpretacdo de
textos.
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Além de uma sinalizacdo interna e externa, ha de se convir que uma Gtima parceria

com renomadas marcas de produtos da estante ou secdo daquela biblioteca vai priorizar o

olhar cada vez mais curioso de diversos usuarios.

O usuario é aquela pessoa que alem de buscar a informacao de seu interesse, analisar

quais acdes de incentivo esta sendo proporcionado para ele naquele momento, em torno de

uma informagao similar.

O bibliotecario nessa visdo mais ampla e progressista em torno do conhecimento

daquele usuario especifico, vai ter o cuidado de zelar mais por aquele cliente e dispor mais

proximo dele informagédo parecida com a que ja esta em suas maos, portanto dispor de
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informagdo no momento certo, hora certa € uma de nossa missao e principio.

Tornar mais préatico e rapido o manuseio de informacao para aquele usuério e tudo de
bom para a imagem daquele ambiente de trabalho. Relacionamento também é fundamental,
ser um profissional amavel pode ser muito lucrativo quando consideramos a unidade de

informagao no patamar de uma empresa.

7.4 Promogéo
* Divulgar os servicos e produtos da biblioteca utilizando-se de folhetos explicativos;

» Promover acdo cultural como palestras, exposi¢des, mostras culturais;

« Oferecer treinamento e capacitacdo aos usuarios para atender demandas de novas
tecnologias e servigos adquiridos pela biblioteca;

* Disponibilizar caixa de sugestdes a fim de atender as necessidades de modo mais
direcionado, buscando conhecer as principais queixas e melhorias sugeridas para uma
posterior adequacao das demandas ;

* Realizar parcerias com editoras para realizacao de eventos (feira de livros, mostra
literaria, Dia do livro, etc.);

 Promover inclusdo social através de projetos educativos;

« Promover de forma continua a imagem da biblioteca através de canais de comunicagéo
digital, como redes sociais, site, videos institucionais, tutoriais de acesso aos Servicos ;

« Divulgar periodicamente as informacdes no site da biblioteca (noticias, eventos,
Servigos, etc.)

« Introduzir servicos de alerta através do correio eletrénico para os usuérios divulgando
novas aquisicoes;

« Ampliar a visibilidade da biblioteca através de ferramentas digitais como e-mails
informativos;

« Estabelecer meios de interacdo a fim de fidelizar o usuario através de sorteios de
cursos, brindes e treinamentos, procurando atender demandas mais personalizadas e

concentradas em determinado publico/curso.

7.5 Pessoas
A implementacdo de um plano de marketing requer comprometimento de cada membro

do corpo de funcionarios da biblioteca. Se o pessoal esta constantemente sendo forcado a
escolher entre os objetivos profissionais e os de marketing, eles irdo certamente, escolher os

objetivos, que se alcancados, fornecerdo maiores recompensas pessoais. Se usado
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primariamente a competéncia técnica como critério para a promo¢do de recompensas
organizacionais, entdo o pessoal lutard para se tornar eficiente, competente e correto. Por
outro lado, se os administradores comecgarem a reconhecer e recompensar aqueles individuos
que estdo interessados em desenvolver sistemas organizacionais responsivos e sensiveis as
necessidades da comunidade, entdo os funcionarios estardo mais inclinados a se comportarem
orientados para o marketing.

Uma das particularidades da organizacéo € o atendimento presencial, o primeiro contato
do usuario com o funcionario. Ter um atendimento com qualidade, transmitir confianca e
promover os produtos e servicos existentes na biblioteca fara com que muitos usuarios voltem
a frequentar a biblioteca, E pois extremamente importante que o atendente esteja alerta para
esta realidade, ele é o representante, o porta-voz da organizacdo e, como tal, deve esforcar-se
por transmitir a melhor imagem possivel. Deve adotar uma atitude dinamica, divulgando e
valorizando os produtos e servicos da biblioteca, ainda que essas pessoas ndo possuam
qualquer formagdo em técnicas de marketing, elas influenciam na satisfacdo dos usuéarios e o
seu futuro comportamento.

Nesse sentido, ¢ fundamental que a biblioteca possua um grupo de trabalho bem
formado e treinado, e que se identifigue com o servigo, tendo em vista que eles ajudam a
valorizar os servicos que sdo oferecidos. De pouco ou nada adianta possui um espaco atrativo
quando os profissionais que nele encontramos ndo possuem qualificacdes, contribuindo para
um marketing negativo. De nada adianta possuir um plano bem formulado se o usuario

continuar a receber um atendimento sem qualidade.
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8 RECOMENDACOES

A presente proposta de Plano de Marketing foi elaborada voluntariamente por
discentes do curso de Bacharelado em Biblioteconomia da Universidade Federal da Paraiba
durante o semestre 2018.1 no &mbito da disciplina Marketing em Unidades de Informacéo, a
partir de um convite realizado pelo servidor responsavel pelo Setor de Gestdo de Marketing
Bibliotecario e Comunicacéo Institucional da Biblioteca Central da UFPB.

Consistiu em um exercicio tedrico-pratico a fim de contribuir com as atividades deste
setor que encontra-se em fase embrionéria de exequibilidade de suas atribuigdes. A partir do
exposto nessa proposta, recomenda-se que:

a) A proposta ora apresentada seja discutida junto a Direcdo Geral da Biblioteca
Central, com efetiva participacdo do Setor de Gestdo de Marketing Bibliotecério e
Comunicagdo Institucional, com a finalidade de converter em um Plano de
Marketing formalmente institucionalizado, com periodicidade de revisao anual;

b) As acles de planejamento e execucdo de Marketing sejam realizadas continuamente
em parceria com a disciplina do curso de Biblioteconomia, tanto para
aperfeicoamento deste instrumento de gestdo que € o Plano de Marketing, quanto
para acdes e estratégias a serem desempenhadas pelo setor;

c) Realizacdo de estudo de usuario em parceria com a disciplina Estudo de Usuério do
curso de Biblioteconomia da UFPB;

d) e Organizacdo de um Workshop de Marketing e Comunicacdo Institucional com
periodicidade bianual em parceria com o Departamento de Ciéncia da Informacéo da
UFPB.
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1 SUMARIO EXECUTIVO

Em 1961, a Biblioteca Central da Universidade Federal da Paraiba foi
incluida no regimento da Universidade, desde entdo, foram feitos vérios esforcos e
propostas até sua estruturacdo e implantacdo efetiva. Com a missdo de dar suporte
informacional aos programas de ensino, pesquisa e extensao da UFPB, a Biblioteca
Central oferece diversos servigcos e produtos, como, por exemplo, orientagdes para
deposito de teses e dissertacGes, elaboracdo de fichas catalogréficas, empréstimos de
materiais e visitas dirigidas.

A Secdo de Marketing e Comunicacdo (SMC), vinculada a Direcdo da
Biblioteca Central, é responsavel por manter os usuarios informados sobre a atuagéo
do Sistema Integrado de Bibliotecas (SIB) da UFPB, bem como de seus produtos e
servicos. Também compete a SMC, antes denominada Programacdo e Divulgacédo
Cultural (PDC), o desenvolvimento de dispositivos para divulgacdo do uso dos
produtos e servigos de informagdo do SIB/UFPB, como eventos culturais promovidos
e/ou realizados na Biblioteca Central. Alguns exemplos sdo lancamentos de livros,
exposicoes (pinturas, gravuras, esculturas) e apresentacfes musicais.

Em marco de 2018, a Secdo de Marketing e Comunicacdo deu inicio a uma fase
de reativacdo e reformulacdo do setor, visando um trabalho mais amplo e detalhado,
preocupando-se, principalmente, com a exceléncia dos servicos prestados aos usuarios.
Dessa forma, a SMC torna-se um elo de comunicacdo entre 0s usuarios e a gestao,
entendendo que, s através desse contato, é possivel obter um real feedback de como
esses usuarios estdo observando e utilizando-se dos servicos e produtos oferecidos pela
biblioteca.

Nesse primeiro semestre de atividades, a Secdo de Marketing e Comunicagéao
buscou detectar as necessidades consideradas elementares dos usuarios, bem como
reconhecer a Biblioteca Central em sua integridade, através do contato com o quadro
de pessoal e visita aos setores. A propdsito, o presente documento tomou como modelo
a Proposta de Plano de Marketing para a Biblioteca Central, elaborada pelo Prof. Me.
Jobson Louis (Departamento de Ciéncia da Informagdo/UFPB) e discentes do curso de
graduacdo em Biblioteconomia, durante o semestre 2018.1, no ambito da disciplina
Marketing em Unidades de Informacéo, a partir de convite formulado pela propria
SMC.

O objetivo é criar a imagem de uma biblioteca universitaria de alto nivel de
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exceléncia, através da oferta de produtos e servi¢cos informacionais de qualidade e que
satisfacam as necessidades de seus usuarios. Portanto, é necessario um planejamento
sistematico para direcionar as acdes nesta nova fase, utilizando-se, principalmente, de
estratégias de marketing para subsidiar as possiveis mudancas que Vvirdo a ocorrer.

Algumas das estratégias apontadas neste plano sdo as que envolvem a
atualizagdo do acervo, os programas de incentivo a leitura, a oferta de vantagens, a
personalizacdo do atendimento e a analise da concorréncia. Essas estratégias sao
apenas um ponto de partida para o trabalho a ser desenvolvido pela equipe da
biblioteca, podendo aprimora-las ou até mesmo pensar em novas estratégias que
melhor se adequem ao seu ambiente de trabalho.

Um Plano de Marketing e Comunicacdo ndo € e nem deve ser um documento
estatico. Desse modo, recomenda-se a atualiza¢do regular para 0 seu aprimoramento,
reajuste e definicdo de novas estratégias visando o crescimento futuro, bem como a

criacdo de valores para a biblioteca.
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2 ANALISE DO AMBIENTE

Sdo analisados, nessa etapa, os fatores que influenciam positiva ou negativamente
na atuacdo da organizacao e, assim como 0S que apresentam ameagcas e oportunidades a
Biblioteca Central. A partir da analise desses fatores pode-se ter uma visdao mais ampla
do desempenho da organizagédo como um todo.

2.1 Fatores Externos

Diz respeito as informacGes referentes a organizagdo e seu ambiente externo,
envolvendo fatores econdémicos, socioculturais, politicos/legais e tecnoldgicos, assim

como as informacdes relacionadas a seus concorrentes.

» Fatores Econdmicos

A Biblioteca Central € uma unidade ligada diretamente a Reitoria da
Universidade Federal da Paraiba e, assim como toda instituicdo publica, depende do
repasse de verbas para as aquisicles e contratacdes. A BC também é responsavel por
fracionar essa verba e repassa-la as Bibliotecas Setoriais da UFPB.

« Fatores Socioculturais

A Biblioteca Central é responsavel por atender a populacdo da Universidade
Federal da Paraiba, sendo ela composta por alunos, docentes, servidores e funcionarios.
Esse grande volume populacional é dotado dos mais variados géneros, escolaridades,
composicdes sociais, racas e provém de diversas regides, tanto do estado da Paraiba,

guanto dos demais estados do pais.

« Fatores Politicos/legais

Os documentos que regem o funcionamento da Biblioteca Central sdo:

* Regimento Interno do Sistema de Biblioteca da UFPB — Resolugao n° 31/2009.

* Plano de Desenvolvimento Institucional 2014-2018.

A Biblioteca Central ainda conta com uma série de manuais de acesso, guias de
uso, formularios para a solicitacdo de materiais bibliograficos, termos de autorizacao e
doacdo de materiais que encontram-se listados e disponiveis para download no site

institucional da biblioteca.
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« Fatores Tecnoldgicos

A internet passou a ser a fonte de informacdo mais rapida e a que oferece maior
comodidade, ja que pode ser acessada de qualquer lugar, sem necessidade de
deslocamento. Para o melhor aproveitamento desse recurso, a Biblioteca Central
disponibiliza servigos por meio de seu site, assim como mantém perfis institucionais nas

principais redes sociais.

« Concorréncia

As principais concorrentes da Biblioteca Central, no dmbito das bibliotecas
universitarias locais, sao:

* Biblioteca Nilo Pecanha do Instituto Federal da Paraiba (IFPB).

* Biblioteca Central da Universidade Estadual da Paraiba (UEPB).

« Centro de Informagdo do Centro Universitario de Jodo Pessoa (UNIPE).

* Biblioteca Central da Faculdade Mauricio de Nassau.

* Biblioteca Joacil de Britto Pereira da Faculdade de Enfermagem Nova

Esperanca (Facene).

2.2 Fatores Internos

Os fatores internos podem ser classificados em dois tipos: forcas e fraquezas. As
forcas sdo os pontos e caracteristicas que fazem da biblioteca uma boa unidade de
informacdo e lhe garantem vantagem competitiva a organizagdo, sobre seus
concorrentes. Por outro lado, as fraquezas interferem negativamente em seu

desempenho e dificultam o alcance de seus objetivos.

FORCAS FRAQUEZAS

Comprometimento da gestéo; Comunicacdo interna deficiente;

Pouca ou ineficiente divulgacao dos produtos

Criatividade na inovagao dos servicos; ) .
e servigos oferecidos;

Morosidade na aquisicdo de novos

Engajamento da equipe; equipamentos;

- . Baixa disponibilidade de recursos humanos e
Espaco fisico amplo;

financeiros;
. . Baixo interesse em qualificacao por parte da
Tamanho e diversidade do acervo; . q Gao porp
equipe;
Sinalizagdes do acervo; [luminacdo inadequada;

Alto investimento em bases de dados, Impasses burocraticos com a prefeitura
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atualizacao do acervo e e-books; universitaria;

Servico de orientacdes para

. A Sinalizacdo predial e de emergéncia;
normalizagéo de trabalhos académicos; Ga0p g

Autoatendimento; Falta de climatizacdo;

Estrutura fisica predial danificada ou
inadequada, principalmente no que se refere
ao cabeamento ldgico e infraestrutura
elétrica;

Sistema de seguranca do acervo RFID;

BiblioGames; Acessibilidade.

BiblioRelax;

Criacéo de comissdes de tarefas para
otimizar o desempenho.

* Gestao e cultura organizacional:

Atualmente, a gestdo se enquadra como o principal ponto forte da biblioteca,
pois seu comprometimento, criatividade e disponibilidade para a modernizagdo e
inovacdo dos servicos e produtos da biblioteca, assim como da propria unidade de
informacdo como um todo, é o que possibilita uma visdo de futuro promissora.

Juntamente com a gestdo, destaca-se 0 engajamento da equipe da biblioteca em
dar vida aos projetos e caminhar para o alcance dos objetivos e metas propostos. Para
tanto, foram criadas comissdes de tarefas no intuito de otimizar o desempenho dentro
da biblioteca. Eis algumas dessas comissdes:

- Comisséo de planejamento;

- Comissédo do regimento;

- Comissdo de politica de desenvolvimento de colecdes;

- Comissdo temporaria de politicas de usuarios.

Em contrapartida a essas qualidades, observa-se como principal fraqueza a
deficiéncia na comunicagéo interna, o que gera morosidade no desempenho das tarefas
e no fluxo de informagdo. Sendo este um ponto a ser enfatizado na construgdo de
futuras estratégias de marketing e comunicag&o.

Outros pontos fracos se fazem presente na falta de interesse em capacitacdo por
parte da equipe, 0 que gera impasses em relacdo ao uso das tecnologias, atrapalhando

0 processo produtivo e o desenvolvimento da biblioteca.

* Estrutura fisica:
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A estrutura da biblioteca conta com um espaco fisico amplo o que abre um leque
de possibilidades para a sua estruturacdo, também gerando dificuldades de
manutencdo. O prédio onde se localiza a Biblioteca Central foi construido nos anos
1960, baseado em outra realidade, principalmente no que diz respeito a tecnologia. Em
virtude disso, esta passando por um necessario processo de modernizacao.

Esse processo contou com a aquisicdo de novas estantes, assim como uma
melhor distribuicdo das mesmas, para garantir um layout mais agradavel aos usuarios.
Apesar dessas melhorias, recomendam-se acoes relativas a:

- lluminacao;

- Climatizacao;

- Sinalizacdo predial e de emergéncia;

- Acessibilidade.

* Acervo e tecnologia:

A amplitude e a diversidade do acervo da Biblioteca Central, tanto fisico quanto
digital, sdo um ponto forte muito relevante quando se trata de unidades de informacéo.
A Dbiblioteca segue tendo um alto investimento na ampliacdo do acesso a bases de
dados e na atualizacdo constante do acervo. Além do acervo préprio, a Biblioteca
Central também cede espaco de exposicdo para 0s acervos de unidades parceiras:

- Editora UFPB;

- Pinacoteca UFPB,;

- Programa de Estudos Portugueses Hernani Cidade (PEPHC);

- Programa de Pesquisa em Literatura Popular (PPLP).

No tocante a tecnologia, temos os avancos com relacdo a maquina de
autoatendimento e o sistema de seguranca do acervo RFID. Assim como a
disponibilizagdo de servigos online, como a renovacdo de empréstimos atraves do
SIGAA, 0 acesso remoto a bases de dados através do proxy UFPB e o servigo “Fale

com o Bibliotecario”, disponivel no site da biblioteca.
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3 PUBLICO-ALVO

N&o foi localizado na Biblioteca Central uma pesquisa ou estudo de usuarios
oficiais para subsidiar esse topico. Apesar de ja haver alguns estudos nesse ambito
realizado por discentes da universidade, recomenda-se a realizagdo de um estudo de
usuarios oficial.

Para que esse estudo seja eficiente na provisdo de informacoes relevantes tanto
ao marketing institucional quanto a prdpria unidade de informac&o, faz-se necessério

que ele tenha o intuito de investigar os seguintes dados dos usuarios.

* Perfil do usudrio
- Geogréficos (de onde vém os usuarios, seus bairros, cidades, estados, etc);
- Demogréficos (faixa etaria, sexo, profissdo, renda, idade, educacéo);
- Psicograficos (estilos de vida, atitudes, motivacao, percep¢do, crencas);
- Comportamentais (habitos de consumo, beneficios procurados, frequéncia,
principais estimulos).
* Desejos e necessidades do usuério
- Quiais os servicos e produtos mais utilizados?
- Os usuarios estdo satisfeitos com os produtos e servigos?
- O que o usuario deseja encontrar na biblioteca?
- O que o usuério gostaria que mudasse na biblioteca?
« Habitos de uso e atitudes do usuario
- Como o usuario utiliza a biblioteca?
- Quais seus habitos e comportamentos informacionais?

- O quéo familiarizado o usuario esta com os produtos e servicos da biblioteca?
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4 POSICIONAMENTO NO MERCADO

Posicionamento de mercado é a forma de se projetar uma marca, produto ou
servico com a finalidade de ocupar uma posicdo diferenciada na mente de seus

consumidores.

« Percepcoes e avalia¢fes dos usuérios
N&o foi possivel analisar a percepcdo dos usuarios em relagdo aos produtos e
servicos oferecidos na biblioteca, pois ndo foi realizado nenhum estudo desse tipo no

local.

* Posicdo dos concorrentes no mercado

As principais concorrentes da Biblioteca Central sdo as bibliotecas
universitarias, como a Biblioteca Nilo Pecanha (Instituto Federal da Paraiba), a
Biblioteca Central da Universidade Estadual da Paraiba e o Centro de Informacéo da

Unipé. Confira tabela na pagina seguinte:

BIBLIOTECA BIBLIOTECA CENTRO DE
NILO CENTRAL INFORMACAO
PECANHA (UEPB) (Unipé)
(IFPB)
Apoiar o processo | Unificar as Prover acesso a
de ensino atividades de informacao e
desenvolvido pelo | selecéo, atendimento
IFPB e contribuir armazenar, personalizado,
ATUACAO na formacéo recuperar e com ambiente
intelectual e disseminar funcional e
integral de seus informacdes para moderno
usuarios de forma | apoio aos buscando dar
individual e/ou programas de suporte a toda
coletiva. ensino, pesquisa e | vida académica.
extensdo da
UEPB.
Servidores e Servidores e Alunos,
alunos do alunos vinculados | professores,
PUBLICO- IFPB/Jodo Pessoa | ao Sistema funcionarios da
ALVO e membros da Integrado de Unipé e
comunidade Bibliotecas e comunidade
externa. comunidade externa.
externa.
Acervo Sistema Integrado | Plantdo de
multinivel; de Bibliotecas; duvidas ABNT;
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Servicos variados; | Website bem Agendamento de
Software estruturado; servigos online;
PONTOS utilizado: SIABI. Biblioteca de Workshop e
FORTES obras raras; treinamento de
Software usuarios;
utilizado: SIABI. Servicos de
upload para
docentes;
Sistema de buscas
Taki.
Localizagao; Localizagao;
PONTOS Website do acervo
FRACOS desatualizado;

Diferentemente da Biblioteca Central da UFPB, as bibliotecas do IFPB e da
UEPB utilizam o SIABI, software de gerenciamento de bibliotecas. Ele segue 0s
padrdes nacionais e internacionais MARC-21, 1SO-2709, AACR2, NBR-6023 e
Z39.50, tendo como principais diferenciais:

- Alinclusdo da capa do livro e do sumario na hora da catalogacéo;

- Geracgdo automatica das fichas catalograficas e kardex;

- SIABI nas nuvens, minimizando a necessidade de estrutura tecnologica;

- SIABI mobile, permite 0 acesso remoto ao usuario através de seus dispositivos

moveis;

- SIABI biometria, utiliza a leitura digital para autorizar empréstimos.

No Centro de Informacédo do Unipé, utiliza-se o sistema de buscas Taki, presente
em toda a interface de seu site institucional. Esse motor de buscas possibilita que o
usuario faca uma pesquisa centralizada e intuitiva, em todas as bibliotecas digitais
pertencentes ao sistema da Unipé e em diversas bases de dados, sem precisar acessar
base por base. O Taki indica quais livros a biblioteca possui e permite acesso direto
aos que estdo em formato digital, além de outras funcionalidades como salvar a
pesquisa e compartilhar hiperlinks, otimizando o tempo do usuario.

Mesmo com as informacges obtidas através dos sites institucionais, ainda existe
uma lacuna informacional muito grande quanto as estratégias utilizadas pelos
concorrentes. Diante dessa dificuldade, torna-se necessario propor estratégias que
viabilizem a troca de informacOes entre as bibliotecas locais, como, por exemplo,
organizar encontros entre as bibliotecas de Jodo Pessoa para que seus representantes

apresentem seus projetos e estratégias, visando o reconhecimento dessas acles e a
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coleta de informagdes.
Outra tatica para obtencdo de informacgdes seria a propria visita, formal ou
informal, as outras bibliotecas, ja que uma analise visual do ambiente também

possibilita o reconhecimento de diversas estratégias.

« Preferéncias dos usuarios e vantagens competitivas

O usuério hoje em dia prefere comodidade acima de tudo. E comum que eles
utilizem primeiro a internet para procurar informagdes e s6 venham até a biblioteca em
ultimo caso. A Biblioteca Central ja oferece varios servicos online, pensando
principalmente na comodidade do usuario, como o servigo “Fale com o Bibliotecario”.

Outra facilidade é o proxy UFPB ou Firefox UFPB, que permite 0 acesso remoto
a diversas bases de dados e portais de pesquisa. Com download e instalagdo simples, o
proxy sé ndo é mais utilizado por falta de informacdo do usuério e/ou por falta de
habilidades basicas em informatica do mesmo. Cabe a biblioteca buscar aproximar
ainda mais o usuario dessa ferramenta, promovendo treinamentos fisicos e online.
Assim como, juntamente com os docentes, desenvolver atividades que integrem 0s

assuntos das disciplinas com o uso do proxy.

« Declaracéo de posicionamento

O Posicionamento pretendido € o de criar, junto de toda a comunidade
universitaria e local, a percepcdo de que a Biblioteca Central é uma biblioteca
universitaria de referéncia, aberta a inovacdo, onde os produtos e servicos oferecidos

sdo de qualidade, interesse, utilidade e vantagens reconhecidas por todos.
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5 MARCA

A definicdo da marca é o que garante a organizacdo uma identidade, uma
imagem ou forma pela qual ela ficard conhecida no mercado e deve estar alinhada a
declaracdo de posicionamento desejada. A marca envolve ndo sé o nome da instituicéo
e sua logomarca, mas também sua missdo e a forma como ela se mostra para o

publico, seja fisicamente ou no meio virtual.

* Logomarca

* Missdo
A Biblioteca Central tem como missdo dar suporte informacional aos programas

de ensino, pesquisa e extensao da Universidade Federal da Paraiba.
* Perfis nas redes sociais
A Biblioteca Central tem, além do site institucional, perfis nas principais redes

sociais, onde se compartilham informacGes e noticias relevantes aos usuarios.

- Site Institucional: http://www.biblioteca.ufpb.br/

- Facebook: https://www.facebook.com/BibliotecaCentral UFPB

- Twitter: https://twitter.com/BC_UFPB_Oficial

- Instagram: https://www.instagram.com/bibliocentralufpb/

- YouTube: https://www.youtube.com/channel/UCJgmr79EghihWoJ3XiZdkAg



http://www.biblioteca.ufpb.br/
https://www.facebook.com/BibliotecaCentralUFPB
https://twitter.com/BC_UFPB_Oficial
https://www.instagram.com/bibliocentralufpb/
https://www.youtube.com/channel/UCJgmr79EghIhWoJ3XiZdkAg

87

6 OBJETIVOS E METAS

Os objetivos e metas sdo declaracOes objetivas, realistas e quantificaveis do que
pretende-se alcancar com as estratégias de marketing no ambito institucional. A
elaboracdo desses objetivos deve ser feita através de reunides formais entre a Secédo de
Marketing e Comunicacdo (SMC) e a Direcdo Geral da Biblioteca Central da UFPB.

Para melhor visualizacdo, recomenda-se 0 uso da seguinte tabela:

PERIODO: ano corrente

1.

OBJETIVOS

METAS

2
3
4
1.
2
3
4
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7 ESTRATEGIAS DE MARKETING

A delimitagdo das estratégias de marketing garante 0 mapeamento de quais taticas
e acdes vao ser utilizadas como forma de atingir os objetivos e metas propostos no
Plano de Marketing. Essas estratégias devem nortear as decisdes necessarias a utilizagéo
e implementagdo do plano e estdo relacionadas ao presente composto de marketing

(produto, preco, praga, promocao e pessoas).

7.1 Produto

O principal produto das unidades de informacdo é o seu acervo bibliografico.
Portanto, deve-se levar em consideracdo o suporte no qual esta disponivel, quais 0s
tipos de materiais que o compdem e quais areas do conhecimento abrangidas,
certificando-se do que esta sendo oferecido, ou seja, se esta ou ndo de acordo com as
necessidades informacionais dos usuarios.

A Biblioteca Central oferece os seguintes tipos de produtos e servicos:

- Catalogo do acervo impresso, disponivel para consulta local;

- Consulta on-line do acervo;

- Participacdo em redes de bibliografia (CCN, Bibliodata e OCLC);

- Comutacao bibliogréfica;

- Orientacdo e normalizacao de trabalhos académicos;

- Reserva da bibliografia usada nos cursos;

- Horério de funcionamento diério ininterrupto (com excecdo de domingos e
feriados);

- Livre acesso ao acervo, possibilitando ao usuario o manuseio das obras;

- Acessibilidade para usuarios com necessidades especiais;

- Site institucional, assim como atendimento e divulgacdo das informacdes

através de redes sociais;

- Capacitacdo de usuarios (presencial);

- Pesquisa bibliografica;

- Empréstimo domiciliar aos usuarios com vinculo institucional;

- Servigo de renovagdo de livros on-line e historico dos usuarios enviado por e-

mail;

- Acesso ao Portal de Periodicos Capes;
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- Biblioteca digital institucional (BDTD);
- Acesso a base de dados de textos completos;
- Biblioteca digital com livros eletrénicos (e-books);

- Rede sem fio (wi-fi).

Com relagdo aos produtos e servicos prestados na biblioteca, propdem-se as
seguintes estratégias:

- Realizacdo de estudos de usuarios periddicos para identificar as areas de
maior interesse por parte dos Usuarios;

- Aplicacdo de questionario de qualidade para novos produtos e servicos, na
intencdo de obter feedback quanto a satisfacéo e sugestdes de melhorias;

- Oferecer vantagens aos usuarios que mais se utilizam dos produtos e servicos,
como brindes e sorteios ocasionais;

- Expor as principais aquisi¢cdes proximas ao balcdo de empréstimo.

7.2 Preco

No ambito das universidades publicas, o preco é o conceito de marketing mais
dificil de adaptar, pois ndo se costuma cobrar pelos servicos nesse tipo de organizacao
ou objetivar lucro. Contudo, a biblioteca pode considerar o seu preco de acordo com 0
valor que os usuéarios atribuem a ela enquanto instituicdo de vital importancia para a
vivéncia académica, e quantifica-lo de acordo com a forma e a frequéncia com que
esses usuarios se utilizam dos produtos e servicos oferecidos pela biblioteca.

O marketing de preco na Biblioteca Central deve estar voltado para a formacéo
de uma imagem positiva junto aos usuarios. Dessa maneira, temos as seguintes
estratégias:

- Enviar para a coordenacao dos cursos anexarem em seus quadros de aviso 0s
novos livros que foram inseridos no sistema referente aquele curso;

- Realizacdo de programas e oficinas de incentivo a leitura e interpretacdo de
textos para as comunidades interna e externa da universidade;

- Promover agbes culturais, como palestras, exposi¢cdes, mostras culturais,
workshops;

- Disponibilizar caixa de sugestdes no intuito de coletar informacGes acerca das

principais queixas e melhorias pretendidas para uma posterior adequacdo das
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demandas.

7.3 Praca

A praca esta relacionada a forma como a organizacao disponibiliza seus produtos
e servicos. Na Biblioteca Central, seus principais pontos de distribuicdo séo a estrutura
fisica da biblioteca localizada na UFPB, seu site institucional e suas redes sociais. Em

relacdo a esses pontos, temos as seguintes estratégias de marketing:

Estrutura fisica

- Buscar formas de melhorar a aparéncia visual da biblioteca para torna-la mais
atrativa;

- Melhorar a sinalizagdo interna e externa, principalmente no que se refere a
sinalizacdo de emergéncia;

- Melhorar a iluminacdo da biblioteca, principalmente préximo as mesas de
estudo;

- Buscar estar sempre atento a iluminagdo no entorno da biblioteca e procurar
medidas de seguranga junto a reitoria para reforcar a fiscalizacdo em volta da
biblioteca no turno da noite;

- Priorizar a ergonomia e a acessibilidade ao fazer altera¢6es no layout.

Site institucional e redes sociais
- Ampliar o atendimento on-line por meio do site e das redes sociais;

- Divulgar os servigos on-line ja prestados.

7.4 Promogéo

As estratégias de promogdo devem possuir o intuito de familiarizar o publico-
alvo com os produtos e servigos oferecidos pela biblioteca. Tendo isso em mente, se
propde:

- Divulgar os servicos e produtos oferecidos pela biblioteca utilizando-se de
folhetos explicativos e/ou folders virtuais;

- Oferecer treinamento e capacitagdo aos usuarios para atender demandas de

novas tecnologias e servicos adquiridos pela biblioteca;
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- Firmar parcerias com editoras para realizagdo de eventos (feiras de livros,
mostras literarias, Dia do livro etc.);

- Promover, de forma continua, a imagem da biblioteca através de canais de
comunicacéo digital, como redes sociais, site, videos institucionais, tutoriais de acesso
aos servicos;

- Divulgar periodicamente as informagdes no site da biblioteca (noticias,
eventos, servicos etc.);

- Introduzir servicos de alerta através do correio eletrdnico para 0s usuarios,
divulgando novas aquisicdes;

- Ampliar a visibilidade da biblioteca atraves de ferramentas digitais como e-
mails informativos;

- Estabelecer meios de interacdo a fim de fidelizar o usuario por meio de sorteios
de cursos, brindes e treinamentos, procurando atender demandas mais personalizadas e

concentradas em determinado publico/curso.

7.5 Pessoas

A implementacdo de um plano de marketing requer o comprometimento de cada
membro do corpo de funcionérios da biblioteca. Para que isso aconteca, é necessario
que os gestores pensem em estratégias de endomarketing que mantenham o seu staff
motivado e comprometido com o alcance dos objetivos e metas da instituigéo.

- Buscar criar uma atmosfera de solicitude entre os proprios funcionarios, assim
como em relacdo aos usuarios;

- Incluir e informar o corpo de funcionarios nos processos de mudancas dentro
da biblioteca, assim como do estabelecimento de objetivos e metas;

- Realizacdo de treinamentos periddicos de capacitacdo técnica e pessoal;

- Criagdo de uma politica de reconhecimento/recompensas, baseado em critérios

como competéncia, criatividade, proatividade etc.
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8 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

As estratégias de comunicagdo devem levar em consideracdo o que e como serdo
divulgadas informacdes relevantes a instituicdo. Dentro desse planejamento, todos os
canais de comunicagdo podem ser contemplados para, assim, se determinar quais
solugdes podem ser utilizadas para atingir os objetivos da sua empresa. Selecionamos
algumas que podem ser consideradas:

- Assessoria de imprensa;

- Redes sociais;

- Marketing digital;

- Campanhas digitais;

- Relacionamento com influenciadores;

- Feiras e eventos;

- Producéo de conteldo;

- Boletim informativo e projetos editoriais.
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9 PLANO DE ACAO

Para o alcance dos objetivos e metas pretendidos, € necessario executar as
estratégias de marketing e comunicacdo propostas. Essa execucao deve ser feita através
de um planejamento sistematizado, onde serdo seguidos 0s seguintes passos;

- Identificar a estratégia a ser executada;

- Apontar quais atividades serdo desempenhadas para a execucdo dessa estratégia;

- Determinar o prazo de execucdo para cada atividade/estratégia;

- Definir a forma e a sequéncia que as atividades véo ser executadas;

- Atribuir responsabilidade de execucdo para cada atividade;

- Levantar em orcamento 0s possiveis custos estimados.

Para melhor visualizagdo, recomenda-se a utilizagdo do seguinte quadro:

ACOES

) PERIODO
RESPONSAVEL | CUSTO

Jan. | Fev. | Mar. | Abr. | Maio | Jun. | Jul. | Ago. | Set. | Out. | Nov.

Dez.
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10 RECOMENDACOES

A Proposta de Plano de Marketing e Comunicacdo da Biblioteca Central da

Universidade Federal da Paraiba, aqui apresentada, consiste em um exercicio tedrico-

pratico como forma de contribuir com as atividades da Secdo de Marketing e

Comunicacdo (SMC). A partir do exposto neste documento, recomenda-se que:

A proposta ora apresentada seja discutida junto a Direcdo Geral da Biblioteca

Central, com efetiva participagdo da Secdo de Marketing e Comunicagdo, com a
finalidade de converter em um PLANO DE MARKETING E COMUNICACAO

formalmente institucionalizado;

a)

b)

c)

d)

f)

9)

A Secdo de Marketing e Comunicacdo empenhe-se na coleta continua de
informacdes relevantes ao aperfeicoamento do presente plano;

Realizacdo de um estudo de usuarios, em parceria com a disciplina Estudos
de Usuérios do curso de Biblioteconomia da UFPB;

Estabelecimento dos objetivos e metas de marketing através de reunido e
didlogo entre a SMC, a diregdo e demais setores da biblioteca;

As acgdes de planejamento e execucdo de Marketing e Comunicacdo sejam
realizadas em parceria com a disciplina do curso de Biblioteconomia, tanto
para o aperfeicoamento deste instrumento (plano), quanto para elaboracdo de
acOes e estratégias a serem desempenhadas pelo setor;

Estabelecimento dos critérios de avaliacdo e controle deste plano e
determinacdo de um periodo de revisdo anual para o presente documento;
Realizacdo de parceria com a Coordenacdo do Curso de Graduacdo em
Jornalismo, possibilitando, entre outros pontos, a contratagdo de estagiarios;
Organizagdo de Workshop de Marketing e Comunicagdo com periodicidade
bianual em parceria com o Departamento de Ciéncia da Informacéo e o

Departamento de Jornalismo da UFPB.

Por meio do atendimento das recomendacdes acima citadas, a presente proposta

de Plano de Marketing e Comunicacéo espera alcancar o seu principal objetivo, ou seja,

a melhor prestacdo de servigos aos usuarios da Biblioteca Central da Universidade

Federal da Paraiba.
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FONTES CONSULTAVEIS

Para fins de esclarecimento, as informacgfes coletadas no presente documento

foram obtidas através das seguintes metodologias:

Pesquisa bibliografica

Buscou-se na literatura de marketing subsidios para a elaboracdo da proposta de
Plano de Marketing e Comunicacdo da Biblioteca Central/UFPB. Sendo as principais
fontes consultadas:

- GOMES, I. M. Como elaborar um plano de Marketing. Belo Horizonte:
SEBRAE/MG, 2013.

- SPAREMBERGER, A.; ZAMBERLAN, L. Marketing estratégico. ljui: Unijui,
2008.

Entrevista e observacéo participante

As demais informac6es resultaram de entrevistas ndo estruturadas e reunides
com o chefe da Se¢do de Marketing e Comunicacdo (SMC) e a diretora da Diviséo de
Servigos ao Usuario (DSU), Jacqueline Rima. Considerou-se ainda a observagdo
participante realizada durante os periodos de estdgios dos alunos do Curso de

Graduacao em Biblioteconomia na Biblioteca Central da UFPB.



