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a valorizagdo e a satisfacao do cliente.
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RESUMO

O marketing tem se mostrado uma importante ferramenta para que as bibliotecas
universitarias atinjam seus objetivos institucionais e sociais. Este plano de marketing
objetiva propor o reposicionamento do Sistema de Bibliotecas (SIBI) da Universidade
Federal do Para (UFPA), coordenado pela Biblioteca Central, o qual se constitui na
maior rede de bibliotecas da Amazénia brasileira. Como objetivos especificos, busca
analisar o ambiente de marketing, assim como definir objetivos e metas de marketing
e definir estratégias de posicionamento por meio do composto de marketing do
SIBI/UFPA. Como metodologia, aplica entrevista com grupo focal, brainstorm e
fitragem informacional sistematizada. Por meio da analise de forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagas, assim como da segmentagédo dos mercados atendidos pelo
SIBI, propde acbes estratégicas, de marketing institucional, de endomarketing e de
promocgao, a fim de se consolidar na mente de seus usuarios finais, de seu publico
técnico e dos colaboradores da instituicio como um ambiente de trabalho estimulante
e propicio ao desenvolvimento pessoal e profissional; como referéncia técnica e
tecnologica e ponte entre as grandes instituicbes nacionais e internacionais e as
unidades de informacao locais; e como uma rede de servigos de informacao para toda
a comunidade académica, cuja atuacao tenha como base a praticidade, rapidez e

relevancia da informacéo.

Palavras-chave: Marketing. Bibliotecas Universitarias. Reposicionamento. Sistema
de Bibliotecas da UFPA. Universidade Federal do Para.



ABSTRACT

Marketing has been applied as an important tool for academic libraries to reach their
institutional and social goals. This marketing plan aims to propose the repositioning of
the Libraries System (Sistema de Bibliotecas — SIBI) of the Federal University of Para
(Universidade Federal do Para — UFPA), coordinated by the Central Library (Biblioteca
Central), which is presented as the biggest library networking system in Brazilian
Amazon. As specific objectives, it seeks to analyse the marketing environment, to
determine institutional objectives and goals and to define repositioning strategies
through SIBI/UFPA’s marketing mix. It is developed using as its methodology focal
group interview, brainstorms and systemized informational filtering. Through the
analysis of the SIBI's strengths, weaknesses, opportunities and threats, and so of its
targeting, it proposes strategic actions of institutional marketing, endormarketing and
promotional marketing, in order to consolidate, in its final, technical and internal
public’s mind, as a stimulating working environment, as a technical and technological
reference and a bridge between national and international institutions and the local
information unities; and as a information networking system available to the whole

academic community, acting based on convenience, speed and relevance.

Keywords: Marketing. Academic Libraries. Repositioning. Sistema de Bibliotecas da
UFPA. Universidade Federal do Para.
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1 INTRODUGAO

Vivemos um tesarac’. o passado ja ndo nos serve, embora o futuro ainda ndo
seja claro. E uma época em que a sociedade caminha para o caos para, entéo, poder
se reorganizar. Esta transigao entre duas realidades coletivas, na qual o tradicional
perde relevancia e o novo ainda n&o parece confiavel o suficiente, reflete-se, de um
modo geral, nos campos social e ecdbnomico, e, em particular, na comunicagéo e na
biblioteconomia, ambos de interesse para este estudo.

Atualmente, se observa que, no marketing, novas estratégias, abordagens e
métodos sao necessarios a cada dia, num esforco em se atingir, ouvir e interagir com
publicos especificos e exigentes. Na biblioteconomia, ndo é tao diferente. Desde as
ultimas grandes mudangas paradigmaticas advindas da automagéo de processos e
do acesso online a bases de dados, iniciadas nos anos 1990, sucessivas novidades
nos acometeram — como, por exemplo, a énfase dada a preservacao digital e a
disseminagao da producdo académica nas Instituigdes de Ensino Superior (IES),
assim como a discussao sobre o Acesso Aberto, os servicos de descoberta, a difusao
de novos formatos de publicagao, aquisi¢cao e registro da informagao (MARRA, 2012;
ASHER; DUKE; WILSON, 2013).

Os avancos técnicos e tecnolégicos com os quais as bibliotecas lidam hoje nao
sao, contudo, seus Unicos desafios, especialmente no que diz respeito as bibliotecas
universitarias: para satisfazer o seu publico, € necessario aplicar o pensamento do
marketing focado no consumidor. Muitas unidades de informagdao vém revendo
praticas e atividades a fim de potencializar o uso de seus produtos e servicos,

adotando um modelo de gestéo que proporcione aos usuarios melhores experiéncias.

1.1 CONTEXTUALIZAGCAO

O Sistema de Bibliotecas (SIBI) da Universidade Federal do Para (UFPA),
objeto deste plano de marketing, € uma rede integrada de bibliotecas e postos de
atendimento de informagéao, distribuidos nos campi, nucleos, institutos e unidades
académicas especiais. E coordenado pela Biblioteca Central Prof. Dr. Clodoaldo

' Termo criado por Shel Silverstein para descrever periodos de grandes mudangas sociais e culturais
(LONGO; TAVARES, 2009, p. 19).
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Fernando Ribeiro Beckmann (BC) e tem como 6rgao consultivo e deliberativo o
Conselho de Bibliotecas? (UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARA, 2009).

Em sua composicéo, o SIBI ndo possui estrutura organizacional propria, sendo
formado por unidades da Universidade e coordenado pela BC. Assim, as atividades
do SIBI sdo desenvolvidas, principalmente, pela BC, a quem compete, por exemplo,
a administracdo de marketing do Sistema (UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARA,
2009). Contudo, embora venham se tornando frequentes as aplicagdes do marketing
na Biblioteca Central, pouca visibilidade é dada ao SIBI — e, consequentemente, as
demais bibliotecas que o integram.

Isso pode ser observado em diversos aspectos. A escassez de informacdes a
respeito do SIBI na web é uma das evidéncias desse problema. Em uma pesquisa
avancada na ferramenta de busca Google Search, delimitada ao dominio institucional
“‘ufpa.br’, o termo “biblioteca central” recuperou, aproximadamente, 16.200 resultados;
enquanto isso, a busca pelo termo “sistema de bibliotecas” apresentou uma resposta
quase dez vezes menor, com apenas 1.600 resultados. Além disso, o SIBI ndo possui
site proprio, mas, apenas uma pagina dentro do site da Biblioteca Central

(www.bc.ufpa.br)s.

Indicios dessa assimetria também foram constatados em uma survey realizada
nos meses de janeiro e fevereiro de 2016, pela Coordenadoria de Gestao de Produtos
Informacionais da BC. Na pesquisa, apenas 45,5% dos participantes afirmou conhecer
o SIBI e seus servigos; 27,6% n&o conhecia o SIBI, embora ja tivesse ouvido a
respeito; e 26,8% o desconhecia por completo. Outros indicadores corroboram com
essa percepgao, como estudos de uso dos produtos e servigos, 0 monitoramento de
midias sociais, a dificuldade em obter retorno mesmo diante de acgdes de
comunicacgao, o feedback das equipes e as manifestagdes do publico interno.

Como consequéncia, embora estejam disponiveis para toda a comunidade
universitaria, em todos os campi e para todas as categorias de usuarios, os servigos
da BC acabam sendo subutilizados, principalmente, no que se refere aqueles
oferecidos em meio eletrénico. O composto comunicativo, voltado para os estudantes

e professores do campus do Guama, ndo se mostra satisfatério para alcancar os

2 Embora seja instituido regimentalmente, o Conselho de Bibliotecas ndo opera, de fato, sendo seus
objetivos absorvidos pela coordenagéo técnica, exercida pela BC.

3 Como uma das propostas deste plano, foi sugerido a Direcdo da BC a criagdo de um site especifico
para o SIBI.


http://www.bc.ufpa.br/
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demais segmentos do publico-alvo, um reflexo de seu planejamento focado no
campus da capital. A falta de uma identidade coletiva concreta e forte realga a pouca
representatividade quanto aos demais colaboradores do SIBI, que mostram
resisténcia e desmotivacao frente as medidas técnicas adotadas pela Coordenacao
do Sistema, causando dificuldades na disseminagao e ampliagao do mix de produtos
e servigos e na adesao a uma gestao participativa e cooperativa.

A analise dos fatores apresentados, sob a 6tica do marketing e, principalmente,
do marketing institucional, indica que sdo necessarias mais do que acgdes de
promogao, adotando-se como cerne deste plano o reposicionamento da marca. Sua
importancia se justifica na perspectiva de propor melhorias na prestagao de servigos
de informacgéao, na otimizagado dos recursos tecnoldgicos, infraestruturais, humanos e
intelectuais empregados pelo SIBI, na necessidade de harmonia e cooperagao entre

0 publico interno e, mais enfaticamente, na satisfagao de seus usuarios finais.

1.2  OBJETIVOS E METODOS

No intuito de responder a questdo central: como dar visibilidade ao SIBI e
melhorar seu relacionamento com os usuarios?, este plano de marketing tem como
objetivo geral propor acdes para o reposicionamento de marca do SIBI/UFPA. Como
objetivos especificos, pretende-se: a) analisar o ambiente de marketing em que se
insere o SIBI/UFPA; b) definir objetivos e metas de marketing* para o
reposicionamento do SIBI/UFPA; e c) elaborar estratégias de posicionamento e
composto de marketing do SIBI/UFPA.

A fim de subsidiar a tomada de decisdes, o plano também considera pesquisas
e analises ja realizadas pela BC, assim como métodos de coleta de dados especificos
para este planejamento. Inicialmente, por meio de pesquisa documental, é feita a
analise do ambiente e a caracterizacdo da unidade a partir de relatorios e estatisticas
oficiais. Em seguida, descreve-se o composto de marketing e o posicionamento do
SIBI, também utilizando a documentacao existente, bem como dados coletados para

essa finalidade.

4 Os objetivos e metas de marketing se referem aos comportamentos e aos indicativos mensuraveis
que a organizacdo deseja alcangcar (KOTLER; LEE, 2008), diferentemente dos objetivos gerais e
especificos deste trabalho académico, que visam orientar a construgdo do plano em si.
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Por fim, além dos preceitos do planejamento estratégico, do marketing
institucional e informacional e do endomarketing, a definicdo das estratégias e acdes
tera como base multiplas técnicas descritas por Andreasen (1987), Dias (2000) e
Vergara (2006):

a) grupo focal, a fim de compreender melhor as perspectivas e
concepgdes a respeito de um sistema de bibliotecas por parte de
estudantes e servidores;

b) estimulagéo artificial de ideias, também chamada brainstorm, em cujas
sessdes as ideias, implementacbes e solugdes propostas serao
gravadas para avaliagao posterior; e

c) filtragem informacional sistematizada, que consiste na organizacéo das
ideias, necessidades e ansiedades identificadas dos grupos focais por
meio da analise de conteudo de Bardin (2009), e na proposta de
solugdes, com avaliacdo simplificada por parte de uma comissao
formada pela diregao e coordenadorias da BC.

Quanto a organizagdo do documento, este plano tem inicio com esta
introducao, seguida da fundamentagao tedrica que orientou a coleta e analise de
dados, bem como seu uso para o embasamento das propostas destrinchadas nas
demais secgoes.

Na terceira sec¢ao, é caracterizado o SIBI, apresentando-se o seu histérico, o
publico ao qual atende e uma proposta de missao, visdo e valores a serem adotados
pelo Sistema, como um todo. Em seguida, na quarta secao, € feita a analise dos
ambientes externo e interno do SIBI, a partir de suas forgas, fraquezas, ameacas e
oportunidades.

Na quinta secéo, sdo apresentados os objetivos e metas de marketing que se
pretende atingir com este plano, os quais sao aprofundados na sexta se¢cdo, com a
segmentacao do publico-alvo, a definicdo do novo posicionamento que o SIBI deseja
alcancar e o composto de marketing a ser desenvolvido quanto aos produtos e
servicos, custos, comunicagao e distribuigao.

Na sétima se¢ao, sao apresentadas as categorias de acdo, a saber: as agoes
estratégicas, de marketing institucional, de endomarketing e agdes promocionais que
concretizam o produto deste plano, expresso nos apéndices, encerrando-se o texto

com as consideracdes finais.
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2 APORTE TEORICO

Ainda que muito se tenha evoluido nos ultimos anos, principalmente, no ambito
das bibliotecas universitarias e especializadas, ainda ha um consideravel gap
temporal a ser coberto por essas entidades para que se aproximem das expectativas
e desejos do usuario — aspectos que mais se aplicam a sua gestao do que a sua
especialidade. Ou seja: embora as técnicas especificas da biblioteconomia tenham
sofrido atualizacdes amplamente praticadas, ainda que ndo em todo seu potencial,
principalmente, com o auxilio das Tecnologias da Informacdo e da Comunicagao
(TICs), seus usuarios — consumidores de um mercado competitivo — as consideram
obsoletas em muitos sentidos, no que diz respeito ao seu atendimento, as suas
filosofias e regras e até mesmo ao suporte que oferecem no acesso a informacgao.

O mercado proporcionou ao usuario um vislumbre do que deveria ser o servigo
publico: com a eficiéncia possibilitada pelo desenvolvimento de novos gadgets, como
smartphones, tablets, e-readers etc., ainda ndo explorados pelos servigos
institucionais de informacéo; com a oferta de servigos online, dos quais o usuario pode
fazer uso a qualquer hora ou dia da semana e onde quer que esteja, usando seu
dispositivo favorito; e com a rapidez no processamento de solicitagdes e entregas dos
mais diversos servicos, além de feedback instantaneo. Como vem mostrando
Zygmunt Bauman (2001, 2009), a sociedade atual € movel, mutavel e liquida, se
transforma rapidamente e n&o espera que antigos padrées sejam mantidos por muito
tempo. Vivemos a era da experiéncia, da customizagcdo, da colaboragdo, da
convergéncia, do nexo, a era digital (LONGO; TAVARES, 2009; SHIRKY, 2005; PINE,
2004; JENKINS, 2009; SCHWARTZ, c2000).

Assim, as bibliotecas entraram em uma penumbra de desconhecimento e viséo
utilitaria. Sao, para muitos, depdsitos de livros e alguns outros poucos documentos
que nao estao disponiveis na web. A conveniéncia, obviamente, fala mais alto do que
a relevancia e o controle de qualidade — argumentos comumente utilizados para
defender a supremacia das bibliotecas em detrimento dos buscadores eletronicos
(RIBEIRO, c2016). Ganha evidéncia a miopia de marketing de tantos gestores e
gestoras que reproduzem um discurso que, simplesmente, ja ndo cabe. Como ja
analisava Wood décadas atras, insistir no modelo de gestao que as bibliotecas ainda
reproduzem é “incitar o publico cauteloso a aceitar o que nds decidimos ser bem para

ele em termos de servigos bibliotecarios” (1987, p. 67, grifo da autora).
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Ao citar Herbert White (1981 apud WOOQOD, 1987, p. 67), a autora descreve um

cenario no qual se veem muitos bibliotecarios:

Encontram-se encurralados entre funcionarios obstinados, uma clientela
cada vez mais impaciente e uma estrutura administrativa que nao se propoe
afornecer os recursos desejados e que ndo assume a responsabilidade direta
pelas falhas. Muitos sonham com a volta aos tempos em que as bibliotecas
eram locais de cultura e conforto, quando os recursos eram suficientes e os
usuarios satisfeitos. Isso é esperancga va.

Sendo va, como € adjetivada, a esperanga de se retornar ao passado, resta
apenas o caminho do futuro, e, para que o futuro seja bem-sucedido, € preciso
planejar. Para Conroy (1987, p. 17), ha uma perspectiva mais otimista para essa

questao. Segundo ela,

os administradores de bibliotecas de hoje sdo os principais empreiteiros,
constroem nossa biblioteca coletiva do futuro, baseados em sua viséo do que
€ possivel e provavel. As atividades e decisdes de planejamento tomadas
hoje pelos administradores afetam nao apenas suas préprias bibliotecas, mas
o0 campo da biblioteconomia.

Se, por um lado, cabe ao bibliotecario planejar as ferramentas, métodos e
sistemas empregados para oferecer produtos e servigos informacionais, € nas
necessidades e desejos de seus usuarios que deve ser pautado o planejamento da
unidade de informacdo. Sem conhecer os varios segmentos a que possivelmente
atende, sem rever periodicamente e cada vez com mais constancia quais sao as
expectativas de seu publico, sem focar nos usuarios todos os esforgcos e recursos que
a biblioteca administra — ou seja, sem usar, ao menos, as ferramentas e estratégias
basicas de marketing —, € impossivel se considerar uma organizagdo de sucesso,

alinhada ao mercado contemporaneo.

2.1 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Para aplicar o marketing, € necessario compreendé-lo além da propaganda. Os
tedricos conceituam o marketing como uma troca de valores, o que abrange valores
mensuraveis (pagamentos pecuniarios, bens e produtos, geralmente aplicados a
transacgdes) ou simbdlicos (servigos, experiéncias e comportamentos, estes ultimos
sendo relacionados, com frequéncia, a transferéncias) (KOTLER, KELLER, 2006; LAS
CASAS, 2013; HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).
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A American Marketing Association utiliza algumas das principais atividades de

marketing para defini-lo:

o marketing € uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacdo e seu publico interessado (2004 apud KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 4).

Ou seja: ja em sua base, o marketing foge da visdo generalista do enfoque
exclusivamente mercadologico. Em sua essencia, o cerne da questao € a experiéncia
do cliente final — ou usuario, como é comumente chamado o cliente de bibliotecas.

Quanto aos propdsitos do marketing, se afirma que, “em um sentido mais
amplo, os profissionais de marketing tém como objetivo provocar uma resposta
comportamental da outra parte” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 5). A organizagéo deve,
portanto, buscar compreender e identificar que comportamentos lhe interessa
estimular no publico em que se concentra.

Como simplificam Kotler e Keller (2006, p. 5), “uma empresa deseja realizar
uma venda, um candidato deseja um voto, uma igreja deseja um membro ativo [...]",
e uma biblioteca universitaria deseja usuarios satisfeitos, autbnomos e produtores de
conhecimento no ambito do ensino, da pesquisa e da extensao. Em ultima instancia,
uma biblioteca deseja sobreviver institucionalmente, o que implica, na area da
Educacdo, em receber boas avaliagbes de entidades como o Instituto Nacional de
Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (Inep) e a Coordenagado de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes), requisitos legais para o
funcionamento continuo das IES (INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDOS E
PESQUISAS EDUCACIONAIS ANISIO TEIXEIRA, c2011; COORDENACAO DE
APERFEICOAMENTO DE PESSOAL DE NiVEL SUPERIOR, c2014).

Nesse sentido, ndo basta aplicar o marketing puramente direcionado a vendas.
Ao contrario do que se pode pensar inicialmente, o marketing institucional néo se
restringe a organizagdes publicas, nem, tampouco, as privadas. Neste plano, adota-
se o0 termo no sentido definido por Vaz (2003, p. 7), que o utiliza para “indicar as
iniciativas através das quais uma empresa procura fixar junto ao publico uma imagem
positiva da organizacdo”. E o marketing orientado & promog&o de ideias e valores nos

quais a organizacao acredita, ou a promog¢ao de sua imagem, ao relacionar a marca
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a causas, entidades e filosofias consideradas positivas pelo publico-alvo. Como

considera o autor,

o contexto de atuacdo das instituicbes ndo econdmicas, dentro de suas
caracteristicas proprias, nao prescinde de um sistema de trocas. A diferenca
€ que, enquanto as empresas realizam trocas materiais (bens
economicamente mensuraveis), as demais instituicbes realizam trocas de
bens intelectuais (idéias) (VAZ, 2003, p. 16).

As convergéncias na aplicagdo do marketing em diferentes tipos de
organizagdes tém levado tanto empresas publicas quanto empresas privadas, com ou
sem fins lucrativos, a adotar uma visao centrada no consumidor. Assim como as
empresas cujo objetivo é alcancgar lucro através de vendas se beneficiam das
ferramentas e estratégias de marketing adequadas as suas particularidades, as
organizagbes publicas podem obter vantagens em seu uso, como maior
competitividade, maior facilidade na captacao de recursos e melhor aproveitamento
de investimentos, além do cumprimento de sua fungdo nas organizacbes em que
estdo inseridas (VAZ, 2003).

Cabe, também, a gestado de marketing definir o posicionamento da organizagao
em que se atua. O posicionamento, segundo Kotler e Keller (2006, p. 305), “é¢ a acao
de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na
mente do publico-alvo”, com o objetivo de fixar a marca na mente dos consumidores.
Se tratando de uma marca ja existente, aplicamos o termo “reposicionamento”. No
caso do SIBI, a estratégia sera definida a fim de corrigir o subposicionamento atual da
marca, condicdo em que “os clientes tém apenas ideias vagas sobre uma empresa e
seus produtos e nao percebem nada de especial nele” (HOOLEY; PIERCY;
NICOULAUD, 2011, p. 151).

E valido mencionar o comentario de Daniel Fink quanto ao uso do marketing
por instituicbes sem fins lucrativos: “quando médicos e administradores de hospitais
comegam a aprender sobre o marketing dos servigos hospitalares, imediatamente
comentam que ja vinham fazendo marketing — apenas que nao o sabiam” (1978 apud
EDINGER, 1987, p. 116). Ha um forte paralelo com a biblioteconomia quando se
consideram técnicas como os estudos de usuarios, estudos de comunidade e estudos
de uso de acervo (ANDREASEN, 1987; AMARAL, 2013; NASCIMENTO JUNIOR,
2014, 2015), cujos objetivos vao ao encontro do pensamento de marketing. Fink

prossegue:
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[...] o objetivo de servir satisfatoriamente o paciente é tdo importante —
especialmente em épocas em que cresce a competicdo e 0 consumismo —
que a questdo nao é: "Os hospitais ttm meios para suportar o mercado?"
Devemos, no lugar disso, perguntar: "Como poderéo dar-se ao luxo de nao
estar no mercado?” (1978 apud EDINGER, 1987, p. 117).

Sua reflexdo se mantém pertinente, tendo em vista que, enquanto muitas
bibliotecas e bibliotecarios se mostram receptivos ao marketings, outros ainda o
ignoram em suas estruturas organizacionais, seus orgcamentos e em seus quadros de
pessoal, acreditando ser o suficiente realizar agdes basicas de comunicagao, como
envio de boletins e informativos (ANDREASEN, 1987).

Nesse sentido, ndo somente o marketing institucional deve cumprir o seu papel
de fortalecer a imagem de uma organizagao, como também se torna necessario
aplicar adequadamente o endomarketing, definido como o conjunto de estratégias e
agdes de marketing voltadas para o publico interno, visando promover a motivagéo, o
engajamento e a adog¢ao dos valores, ideologias e objetivos da instituicdo; a exemplo
de programas de incentivo para colaboradores, treinamentos e encontros de
integracédo ou promogao do bem estar no trabalho (PERES, 2012; SILVA; MOREIRA;
DUARTE, 2000; DIAS; DUARTE, 2010; FRAGA; MATTOS; CASSA, 2008;
ANDREASEN, 1987).

Faz-se mister, entdo, planejar. Sobre planejamento, Conroy (1987, p. 18) afirma
que ele "orienta a biblioteca como uma organizagao, define sua missao, desenvolve
seu pessoal e determina como as necessidades de informacao de sua clientela serao
satisfeitas". Mas, além de descrever como e onde se espera que a organizagao esteja
em um determinado futuro — sua estratégia a longo prazo —, é preciso planejar o
presente, ou seja, a curto prazo. Para que a organizagao reaja favoravelmente ao
mercado enquanto procura alcancar sua visao de futuro, é preciso desenvolver um

plano de acao. Silveira (1992, p. 61) afirmava que...

a vantagem mais importante do desenvolvimento do planejamento de
marketing na biblioteca universitaria € o fator de pressao que passa a existir
na organizagdo, condicionando-a a trabalhar em funcdo de objetivos
especificos, reduzindo, consequentemente, as atividades executadas de
forma aleatéria, sem um propdsito definido e sem uma viséo de conjunto.

5 A crescente produgdo tedrica a respeito da correlacdo entre as técnicas da biblioteconomia e as
técnicas do marketing levaram a consolidagdo dos termos “marketing da informagao” e “marketing
informacional”, conceituados como o conjunto de técnicas e estratégias de marketing e comunicagéo
aplicadas a unidades de informagao (CATIVELLI, 2013; AMARAL, 2008, 2013). O mesmo se deu em
outras areas, dando a luz o marketing cultural, social, esportivo etc. (VAZ, 2003).
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Para Andreasen (1987), o primeiro passo légico ao empreender um
planejamento de marketing é entender as necessidades e desejos do cliente e sua
percepgao atual da organizagdo, de seus produtos e de seus servigos. Devemos,
assim, “pensar no mercado ndo como uma massa global de usuarios com
necessidades e desejos similares, mas como um conjunto de subgrupos, cada um dos
quais podendo ser abordado com uma estratégia diferente" (PINTO, 2007, p. 54). Para
Kotler e Lee (2008), a segmentacdo deve ser sucedida pela composi¢do do mix de
marketing e pelo monitoramento e correcdo das agdes planejadas. Outro item
fundamental é a definicdo dos objetivos, metas e estratégias da organizacdo (LAS
CASAS, 2013).

A consideragéao de todos estes fatores de planejamento, aliados a definigdo dos
mercados e do posicionamento, se soma no composto ou mix de marketing, ou seja,
na formulacdo de estratégias para os chamados 4 P’s do Marketing: Praga (ou
Distribuicédo), Prego (ou Custos), Produtos (e Servigos) e Promogao (e Comunicagao)
(LAS CASAS, 2013). Para cada um desses aspectos, devem ser estabelecidas
estratégias, que orientardo a execugao dos objetivos e metas, embasados na visao,
na missao e nos valores da organizagao, sobre so quais se debrugcam as proximas

secoes.
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3 CARACTERIZAGAO DO SIBI/UFPA

O Sistema de Bibliotecas da UFPA € uma rede integrada, composta por 34
bibliotecas universitarias, distribuidas em 11 municipios do Para (UNIVERSIDADE
FEDERAL DO PARA, 2016a). Responsavel pelo atendimento as necessidades
informacionais da comunidade universitaria da UFPA, o SIBI é coordenado pela
Biblioteca Central, localizada no Campus Basico do Guama, Belém (PA).

Seus objetivos sdo:

| — estruturar e coordenar de forma sistémica a prestacdo de servigos de
biblioteca e informagdo da UFPA[...];

Il — estabelecer politicas, normas e procedimentos que visem a compatibilizar
as atividades técnicas, a prestacdo de servigos aos usuarios e o intercambio
de informagdes entre as bibliotecas;

Il — desenvolver um sistema em rede caracterizado por um conjunto de
relacdes de compartilhamento, cooperacdo, interdependéncia e acesso
remoto a informacéo;

IV — assegurar as condigdes de preservagao, conservagao, seguranga e
acesso ao acervo das bibliotecas;

V — garantir a realizacdo de programas de educacdo continuada para os
recursos humanos do SIBI/UFPAT...];

VI — preservar a memoria institucional, de fontes de informacgéo impressas e
Eletrénicas (UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARA, 2009).

Nesta secdo, apresenta-se o histérico do SIBI/UFPA, seu publico-alvo e a

missao, visao e valores propostos para o Sistema.

3.1 HISTORICO

Um breve estudo de seu historico indica que a criagao do sistema de bibliotecas
da UFPA — em minusculo — se deu de forma gradativa, remontando a criagdo da
propria universidade, a partir da absor¢édo de faculdades (como a Faculdade de
Medicina do Parad) e suas respectivas bibliotecas, e passando pela fundagéo da
Biblioteca Central, em 1962.

Inicialmente, o sistema se configurava na cooperagao técnica entre as unidades
de informacgao da instituicdo e na oferta conjunta de servicos como, por exemplo, a
Comutagao Bibliografica. Com as possibilidades advindas da informatizagédo e a
rapida evolugdo das TICs, o sistema de bibliotecas intensificou suas atividades
através da implementacdo de um software de gestdo integrada, seguindo uma

tendéncia que se tornou mais forte nas bibliotecas de Instituicdes Federais de Ensino
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Superior (IFES) entre os anos de 1990 e 2000. Entao, a partir das mudangas no
Estatuto e Regimento da UFPA, em 2007, o Sistema de Bibliotecas foi formalmente
instruido, ganhando identidade institucional propria (GADELHA, 2011; PENA; SILVA,
2002; FERREIRA, 2016).

3.2 PUBLICO-ALVO

O publico-alvo do SIBI se configura na populagdo universitaria, totalizando,
aproximadamente, 60 mil pessoas, dentre alunos de graduacgao e pdés-graduacgao e
servidores técnico-administrativos e docentes, efetivos e temporarios, das unidades

académicas e especiais, conforme se demonstra no Quadro 1.

Quadro 1 — UFPA em Numeros (2014)

Totais

Populagéo Universitaria 59.842
Alunos de Graduagéo 40.189
Alunos de Pés-Graduagéo 8.716
Alunos de Outros Cursos 5.922
Docentes Efetivos 2.490

Docentes Temporarios 202
Técnico-Administrativos 2.323

Cursos de Graduagéao 551

Programas de Pés-Graduagéo 95

Cursos de Pos-Graduagéo 163

Campi 12

Institutos 14

Nucleos 06

Hospitais Universitarios 02

Escola de Aplicagéo o1

Polos 55

Fonte: adaptado de Universidade Federal do Para ([2014]).

Quanto ao comportamento dos usuarios, a realizacdo de estudos de uso da
informacdo, a analise dos indices de leitura do universitario brasileiro e o feedback
das equipes de atendimento permitem constatar que sua principal motivagao na busca
por informagcdo € a necessidade de subsidiar seus estudos (SENA, 2013;
NASCIMENTO JUNIOR, 2014, 2015; INSTITUTO PRO-LIVRO, 2012).
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A escolha pelo suporte (impresso ou eletrénico) é orientada tanto por
preferéncias pessoais quanto pela conveniéncia (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2012),
havendo divergéncias entre cursos (uso mais intenso de fontes eletrbnicas em
algumas areas do conhecimento em detrimento de outras) (NASCIMENTO JUNIOR,
2014, 2015) e circunstancias (disponibilidade de tempo para ir a biblioteca,
disponibilidade do material na Internet e orientagao de fontes especificas por parte de
professores e orientadores, por exemplo) (SENA, 2013; COSTA; PIRES, 2014).

Outro fator a se considerar € a escolha por fontes formais (materiais revisados
e homologados por editoras ou comités, como livros ou periédicos) ou informais
(websites pessoais ou compartilhamento de conteudos via Internet). Em geral, os
alunos de graduagao costumam recorrer, prioritariamente, a fontes informais, exceto
em caso de indicacao especifica de professores quanto a fontes formais; enquanto os
discentes de pos-graduacgao, técnico-administrativos e docentes costumam recorrer,
em primeira instancia, a fontes formais (SENA, 2013; COSTA; PIRES, 2014).

3.3 MISSAO, VISAO E VALORES

A partir do planejamento estratégico da Biblioteca Central, das obrigag¢des
regimentais e da atuacao pratica do SIBI através dos anos, sugere-se a necessidade
de se adotar, pelo Sistema, missao, visdo e valores proprios, focados na comunidade
universitaria em todos os niveis e campi e de forma abrangente. Propde-se, assim, as
seguintes declara¢des de missao, visao e valores:

a) Missao: Garantir a comunidade universitaria o acesso a informagéo
cientifica, cultural, artistica, técnica e tecnoldgica, subsidiando suas
atividades de ensino, pesquisa e extensdo e contribuindo para a
formagao académica, profissional e social do cidadao.

b) Visao: Consolidar-se como sistema de bibliotecas lider na gestao,
producao, preservacao e disseminagao do conhecimento e referéncia
na Biblioteconomia da Amazénia brasileira.

c) Valores: relevancia da informagado, agilidade no atendimento,
engajamento na satisfacdo do usuario, gestdo inovadora e
transparente, cooperagao institucional e acesso democratico e

universal ao conhecimento.
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4 ANALISE AMBIENTAL

A fim de melhor compreender a posicao atual do SIBI em relagdo ao mercado
em que opera e determinar a melhor estratégia a ser seguida, foram analisadas as
possiveis oportunidades e ameagas, assim como suas principais forgas e fraquezas,

representadas no Quadro 2.

Quadro 2 — Analise FOFA do SIBI/UFPA

Oportunidades Ameacas
Automagéo do processo de aquisicao Crise econbmica
Desenvolvimento de aplicativo mobile Instabilidade politica
Plano de Desenvolvimento Institucional Renovacgéao do quadro de pessoal
Substituicdo dos contetidos assinados Restricao orgamentaria
Forgas Fraquezas
Apoio da Administragdo Superior Reputagédo da marca
Conhecimento Organizacional Infraestrutura fisica e tecnolégica
Contingente de profissionais qualificados Atendimento ao publico
Qualidade dos produtos e servigcos Resisténcia interna a mudangas

Fonte: elaborado pelo autor, 2016.

A seguir, serdo analisadas com maior profundidade as oportunidades e
ameacas estimadas, bem como as forgcas e fraquezas identificadas quanto ao
SIBI/UFPA.

41 OPORTUNIDADES E AMEACAS

Foram elencadas quatro possiveis situag¢des favoraveis ao SIBI:

a) Automacao do processo de aquisigao: com a recente atualizagdo do
software de gestdo integrada adotado pelo SIBI/UFPA, é possivel
proceder a aquisicdio de materiais bibliograficos de forma
automatizada, proporcionando maior rapidez e fluidez entre as etapas,
com a reutilizacido dos dados de aquisicdo em diferentes atividades
(coleta de sugestdes, analise e selecdo, adequagao ao orgamento,
cotacdo do fornecedor, autorizagdo de fornecimento, conferéncia de

recebimento, analises e relatérios estatisticos e importacdo dos
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registros gerados para a catalogacéo das obras, apos a conclusio da
compra). Além disso, cria-se beneficios para os publicos interno e final,
como, por exemplo, o acompanhamento por parte dos solicitantes
(bibliotecarios, professores, coordenadores de curso) e a geragéo de
boletins informativos mais precisos e melhor direcionados;
Desenvolvimento de aplicativo mobile: a crescente facilidade e o
aumento de ferramentas para a criacdo de aplicativos mobile de
qualidade, assim como a possivel integracdo entre um aplicativo
préprio do SIBI com o software de gestdo integrada ja utilizado, sao
algumas das razdes pelas quais talvez valha a pena o investimento.
Através de um aplicativo, a experiéncia do usuario seria aprimorada no
processo de busca e recuperacdo da informacdo, facilitando seu
acesso as obras que deseja consultar, sejam elas impressas ou
eletrbnicas. Outros servigos e produtos (RIUFPA, FICAT, Servigo de
Descoberta, Manual de Normalizagdo, Mapa de Bibliotecas etc.)
poderiam ser aprimorados, de forma a permitir sua solicitacdo e
acompanhamento direto em um celular ou tablet;

Plano de Desenvolvimento Institucional: ou, PDI, atualmente em
fase de desenvolvimento. E possivel utilizar o momento para
intensificar a participacdo do SIBlI e, consequentemente, das
bibliotecas no planejamento da universidade, mostrando engajamento
e, através do advocacy, inserir a biblioteca na alocagao de recursos.
Acompanhar a elaboracédo do PDI 2016-2025 também permitiria ao
SIBI monitorar as decisdes estratégicas que orientardo as atividades
da UFPA durante o periodo planejado, aproximando as bibliotecas dos
objetivos institucionais;

Substituicao dos conteudos assinados: embora motivada pelo
impacto causado pela crise econbmica vivenciada no pais, a decisao
pela substituicdo dos conteudos assinados pode mostrar beneficios
tanto ao cliente final quanto ao proprio SIBI, através de uma selecao
criteriosa de conteudos eletronicos. Ao substituir o conteudo assinado
atualmente — uma (1) base de livros eletrénicos com cerca de 130 mil
titulos em idiomas diversos, prevalecendo o inglés e o espanhol, cuja

utilizacdo por parte da comunidade académica vem decaindo,
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aumentando, assim, o custo por acesso (NASCIMENTO JUNIOR,
2015) —, o SIBI se defronta com a oportunidade de selecionar
conteudos mais relevantes para seu publico, garantindo acessibilidade
linguistica e tecnologica e, portanto, vencendo barreiras que dificultam
a utilizacao do servigo similar atualmente ofertado.

A partir da compreensdo das situagdes e eventos que apresentam
oportunidades para o SIBI, foram atribuidos valores de Atratividade e Probabilidade
de Sucesso, conforme o modelo de Kotler e Keller (2006, p. 52), expressos no Quadro
3. A analise evidencia que a oportunidade 1 — Substituicdo dos contetidos assinados
deve receber prioridade maxima; enquanto que a oportunidade 4 — Plano de

Desenvolvimento Institucional requer menos atengédo, embora n&o deva ser ignorada.

Quadro 3 — Matriz de oportunidades

Probabilidade de sucesso

Alta Baixa

S 1 2 L . ,

<< 1 — Substituicao dos contetdos assinados
§ 2 — Desenvolvimento de aplicativo mobile
E 3 — Automacéo do processo de aquisi¢do
§ 4 — Plano de Desenvolvimento

© Institucional

-% 3 4

Q

Prioridade: (1) Maxima; (2) e (3) Média; (4) Baixa.
Fonte: elaborado pelo autor, 2016.

Quanto as situagdes e eventos que apresentam riscos para o SIBI, embora
estejam relacionadas entre si, apresentam focos diferentes e podem causar
resultados independentes, a saber:

a) Crise econémica: assim como a variabilidade da moeda estrangeira,
a crise nacional apresenta riscos, no que se refere, principalmente, ao
acervo. Um exemplo é o Portal de Periddicos da Capes, cujo conteudo

esta sendo avaliado no intuito de rever os investimentos em bases de
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dados e agregadoras, principalmente as que operam no exterior, 0 que
pode ocasionar cortes. Além disso, a perspectiva de novas verbas para
aplicacao no Sistema de Bibliotecas torna-se mais distante;
Instabilidade politica: ao passo que o desenrolar dos acontecimentos
no cenario politico provoca oscilagdes na economia e em diversos
setores da sociedade em todo o pais, aproxima-se o periodo de eleigao
da nova gestao da UFPA. As recentes nomeacgdes e substituigcdes para
cargos estratégicos, em pré-reitorias e 6rgdos complementares,
podem, eventualmente, representar desvantagens para o SIBI,
principalmente, no que se refere a aplicagdo de recursos e ao
atendimento de solicitagdes, o que depende, em grande parte, do plano
de trabalho e do apoio dos candidatos escolhidos pela comunidade
universitaria. Internamente, o SIBI sera diretamente impactado pela
mudanga de sua Direcdo, o que pode implicar em um novo enfoque
nas atividades e em novos objetivos e metas administrativas;
Renovagao do quadro de pessoal: nos ultimos anos, cresceu a
quantidade de servidores do SIBlI que entraram em processo de
aposentadoria, conforme previsto nos ultimos relatérios de gestao, ao
apontar a grande quantidade de bibliotecarios com abono de
permanéncia. Com a vacancia de seus cargos, novos bibliotecarios
ingressam no sistema, exigindo esforcos e investimentos em
treinamento e qualificacdo de pessoal, assim como sua preparagao
para exercer atividades antes desenvolvidas por especialistas, em
funcdes-chave como liderancgas de equipes. O processo de renovagao
do quadro apresenta riscos, no sentido de que pode atrasar a
consecugao dos objetivos institucionais, assim como representar
perdas. E necessario transformar a situacdo em oportunidade,
planejando a qualificagdo dos novos servidores com objetivos e
estratégias definidas para sua atuagéo futura;

Restricao orgamentaria: ao passo que a verba destinada a BC, como
coordenadora do SIBI, se destina a aquisigdo de material bibliografico
e a assinatura de conteudos eletrénicos, a sua disponibilidade depende
do repasse integral por parte do Ministério da Educacgao, no qual se

tem percebido alguma imprevisibilidade. Além disso, embora um valor
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especifico seja destinado anualmente a BC, em 2015, apenas uma
singela parte desse orgamento foi, efetivamente, utilizada, assim como
no ano de 2013, quando os recursos previstos para a aquisicdo de
livros ndo puderam ser executados. E necessario se atentar 8 ameaca
de perder recursos, articulando-se entre os setores responsaveis pela
execucgao orgcamentaria e pela criagdo de uma rubrica especifica para
a aquisicao de materiais eletronicos, ainda inexistente no orgamento do
SIBI¢, tal como ndo é reservada nenhuma verba para atividades como
o Marketing, atualmente dependentes de parcerias institucionais.
Assim como as oportunidades, as ameacgas foram analisadas sob a mesma
técnica e representadas no Quadro 4, onde se nota que os fatores econdmicos
apresentam os maiores riscos ao Sistema, sendo a ameaga 1 — Restricdo
orgamentaria a que apresenta maior gravidade e probabilidade de ocorréncia, embora

as demais ameagas também exijam que o SIBI esteja preparado para contorna-las.

Quadro 4 — Matriz de ameacas

Probabilidade de ocorréncia

Alta Baixa
S 1 2
< . L.
1 — Restricdo orgamentaria
(]
E 2 — Crise econbmica
S 3 — Instabilidade politica
o
© 4 — Renovagéo do quadro de pessoal
©
x
= 3 4
m

Prioridade: (1) Maxima; (2) e (3) Média; (4) Baixa.
Fonte: elaborado pelo autor, 2016.

6 O orgcamento destinado a BC, coordenadora do SIBI, divide-se em duas rubricas: recursos de capital,
especificos para a compra de materiais impressos; e recursos de custeio, para assinatura de
conteudos eletronicos. Os modelos de negdcio praticados no mercado brasileiro de livros eletrénicos,
porém, requerem a aplicagao de recursos de capital para a aquisicao permanente do conteudo, ao
invés de acesso temporario, encerrado apds o periodo contratado com recursos de custeio.
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4.2 FORCAS E FRAQUEZAS

No que se refere a analise das forgas e fraquezas do SIBI, procedeu-se a

revisdo recomendada por Kotler e Keller (2006, p. 53), em que cada aspecto do

negocio é avaliado por categoria (Marketing, Financas, Produgao e Organizacao), e,

entao, atribui-se um valor de importancia e de desempenho.

As seguintes forgas foram identificadas:

a) Apoio da Administracao Superior: uma das maiores vantagens

b)

percebidas pelo SIBlI € o apoio da Administracdo Superior no que
concerne a inovagao. O desenvolvimento de novos produtos e servigos
€ encorajado, assim como a capacitagéo e a participagao do SIBl em
eventos técnicos na area. O apoio da gestdo também se traduz nas
parcerias com outros 6rgaos e pro-reitorias;

Conhecimento Organizacional: com mais de cinquenta anos de
existéncia, a BC, coordenadora do SIBI, concentra varios profissionais
com conhecimento técnico e experiéncia, proporcionados por anos de
pratica e vivéncia biblioteconémica. O know how ja consolidado do SIBI
permite planejar com maior objetividade as agdes e a alocagao de
recursos humanos em atividades varias, conforme meios e fins,
diminuindo as incertezas de sucesso em qualquer projeto que se
decida desenvolver. Outra vantagem advinda deste fator é o
reconhecimento técnico a nivel local e regional: a BC é referéncia
técnica naregiao, difundindo novas tecnologias e métodos, ministrando
treinamentos, prestando assessoria a outras instituicbes e
representando a regiao em diversas entidades, como a Federagao
Brasileira de Associagdes de Bibliotecarios, Cientistas da Informacéao e
Instituicoes (FEBAB) e o Comité Brasileiro de Desenvolvimento de
Colegdes (CBDC);

Contingente de profissionais qualificados: além de congregar o
maior contingente de bibliotecarios do Para, o cargo de Bibliotecario-
Documentalista é o terceiro com maior numero de profissionais técnico-
administrativos na UFPA, sendo superado apenas pelos cargos de
Médico e Enfermeiro. A quantidade de servidores qualificados na

geréncia de unidades de informagdo permite uma distribuigdo
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adequada desses profissionais, garantindo que haja lideranga técnica
e mao de obra especializada em todos os municipios atendidos pelo
SIBI, assim como maior representacao de classe na organizagao;

Qualidade dos produtos e servigos: o acervo do SIBI é o carro-chefe
dos produtos e servigos do Sistema. Sendo o maior acervo académico
multidisciplinar da regiao, é incontestavel a riqueza e a variedade das
colegdes as quais os usuarios tém acesso, com a certeza de relevancia
e confiabilidade das informag¢des que utilizam para subsidiar suas
atividades académicas. Este aspecto fica evidente quando se observa
a assiduidade dos estudantes no uso do acervo e na quantidade de
empréstimos e consultas, mesmo em face das dificuldades

apresentadas a seguir.

No que se refere as fraquezas, os seguintes aspectos merecem atencao na

composi¢ao deste plano:

a)

Reputagcao da marca: conforme demonstrado no decorrer deste
estudo, o SIBI recebe pouca visibilidade, sendo ainda desconhecido
por parte da comunidade universitaria da UFPA, embora goze de
prestigio técnico entre os profissionais da area. A visdo que tem o
usuario final (e, portanto, a visdo mais importante da marca),
atualmente, é subposicionada, se restringindo, muitas vezes, ao
empréstimo e a consulta de obras impressas, apenas um dos servigos
oferecidos pelas bibliotecas do SIBI. Assim, uma visao utilitaria das
bibliotecas dificulta a promocéao e, consequentemente, a avaliagao de
novos produtos e servicos, sendo necessarios esforcos de
comunicagao constantes;

Infraestrutura fisica e tecnolégica: é ponto pacifico no servico
publico, em geral, e nas bibliotecas, em particular, a necessidade de
aprimoramentos infraestruturais. O feedback das equipes e geréncias
aponta, frequentemente, a necessidade de aquisicdo ou troca de
equipamentos de diferentes aplicacbes, desde a refrigeragdo dos
ambientes ao armazenamento de objetos eletrénicos. Neste aspecto,
sofre prejuizos o desenvolvimento de determinadas atividades,
dificultando melhorias nos servicos, o conforto dos usuarios que

costumam frequentar a biblioteca e o desempenho de suas atividades;
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c) Atendimento ao publico: a escassez de pessoal administrativo e de
apoio é apontada como um dos fatores que prejudicam o atendimento
ao publico. Embora esta seja uma variante, usuarios de muitas das
bibliotecas do SIBI n&o raro emitem avaliagdes negativas quanto ao
atendimento, assim como quanto a infraestrutura, por canais oficiais,
como a Ouvidoria da UFPA, tanto quanto em midias sociais. Os relatos
apontam a necessidade de capacitacdo intensiva das equipes,
supervisdo constante e orientada para a satisfacido das necessidades
informacionais dos usuarios, ao invés do atendimento focado no
cumprimento de regras e na adogao de posturas rigidas e obsoletas
quanto a funcéo social da biblioteca;

d) Resisténcia interna a mudangas: embora os clientes finais
geralmente se mostrem receptivos a mudancgas, ainda que de forma
timida, encontra-se grande resisténcia no publico interno quanto a
qualquer alteracdo em suas atribuicbes ou atividades. Considera-se
que muitos dos colaboradores apresentam boa vontade em aprimorar
a experiéncia do usuario no uso da informacéao, contudo, a sobrecarga
de trabalho, a resisténcia a tecnologia, a necessidade de capacitagcao
e a falta de cooperacado e apoio sao percebidas como as principais
dificuldades em implementar mudancas.

No que diz respeito as forgas e fraquezas do SIBI, estas servirdo como diretriz,
junto a analise das oportunidades e ameacas, para, a partir da missao, visao e valores
sugeridos, e considerando os conhecimentos disponiveis sobre seu publico-alvo,

propor, na se¢ao seguinte, os objetivos e metas de marketing deste plano.
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5 OBJETIVOS E METAS INSTITUCIONAIS
Os seguintes objetivos foram selecionados por meio de filtragem sistematizada,
ordenados por prioridade e destrinchados em metas especificas, cujo monitoramento

permitira avaliagdo periddica e possiveis ajustes estratégicos.

Quadro 5 — Objetivos e metas do SIBI (2016/2017)

Objetivos

1 - Reposicionar

a marca

2 — Fortalecer as

colegées digitais

3 - Gerar
engajamento
interno
4 — Otimizar

processos

5 — Otimizar

custos

Metas
Lancar nova identidade visual
Lancgar website completo do SIBI
Estruturar canais de comunicagdo
Lancar aplicativo com acesso aos principais produtos e servigos
Aumentar em 20% o alcance médio em midias sociais
Diminuir em 20% a ocorréncia de reclamagbes quanto a infraestrutura
Disponibilizar e-books em portugués em todas as areas do conhecimento
Implementar indexago estruturada no Repositorio Institucional
Aumentar em 20% a taxa de acessos ao Repositoério Institucional
Promover seminario institucional para apresentagdo da nova marca

Capacitar 30% dos colaboradores do servigo de Circulagdo em exceléncia
no atendimento ao publico

Implementar Aquisicao automatizada na Biblioteca Central

Capacitar 30% dos bibliotecarios no depdsito de objetos digitais no
Repositério Institucional

Elaborar o plano orgamentario do SIBI/
Criar rubrica para aquisi¢do de documentos eletrénicos

Criar e manter parcerias institucionais

Fonte: elaborado pelo autor, 2016.

A elaboracao dos objetivos se deu a partir do cruzamento entre fraquezas e

oportunidades, ameacas e forcas, de forma a buscar a reparacédo dos pontos fracos

no aproveitamento de oportunidades e criar contingentes para lidar com ameagas, a

partir das forgas organizacionais do SIBI.

Na proxima secado, € formulada a estratégia de marketing, definindo-se a

segmentacéo do publico, o posicionamento desejado e o composto de marketing, os

quais darao luz ao plano de agao que visa o cumprimento destes objetivos.



33

6 FORMULAGAO DA ESTRATEGIA

A estratégia proposta para que o SIBl alcance os objetivos e metas
institucionais € desdobrada, a seguir, em trés aspectos principais: segmenta¢ao do

mercado, posicionamento e composto de marketing.

6.1 SEGMENTACAO DO MERCADO

O SIBI atende a um mercado amplo: em nivel prioritario, seu publico é
composto por alunos e professores de graduagao e pos-graduacao e servidores
técnico-administrativos da UFPA. Além destes, o SIBI também atende aos alunos e
professores da educacido basica, aos residentes, colaboradores e pacientes dos
hospitais universitarios.

Os segmentos descritos a seguir foram selecionados como mercado-alvo deste
plano, sendo compostos pelos grupos mais significativos de usuarios e categorizados
por seus vinculos institucionais. As categorias mais expressivas foram divididas em
nichos, de acordo com as atividades predominantes.

Segmento 1 — Alunos de Graduacgao: estudantes dos cursos tecnologicos,
bacharelados, licenciaturas e outros de nivel superior, residentes nos municipios onde
ha campi da UFPA e nas cidades vizinhas. Ha alunos de quase todas as faixas etarias,
embora sua maioria seja de pessoas no fim da adolescéncia e jovens adultos. Suas
principais necessidades sao as informagdes usadas como apoio as atividades de sala
de aula (bibliografias basica e complementar dos cursos) e no desenvolvimento de
pesquisas, tendo menor experiéncia no uso dos produtos e servigos do SIBI. Trata-se
do segmento mais expressivo em termos quantitativos.

Nicho A — Apaticos: utilizam os principais servicos da biblioteca, como

empréstimo e consulta de materiais impressos, mas, ndo dispensam muita atengao
as suas caracteristicas, conquanto satisfacam suas necessidades académicas
basicas; ou, procuram a biblioteca somente como segunda ou terceira opgdes na
busca por informagao.

Nicho B — Praticos: tém preferéncias definidas quanto ao suporte (impresso ou

eletrénico) e dao prioridade aos meios e estratégias ja conhecidos para utilizar os

servigos da biblioteca, a fim de satisfazer suas necessidades académicas basicas.
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Nicho C — Avancados: utilizam a biblioteca como suporte as suas atividades

académicas e de pesquisa, sendo motivados pela inovagao e pela otimizagdo do
processo de busca, recuperacdo e armazenamento da informacao.

Nicho D — Engajados: utilizam a biblioteca tanto para subsidiar suas atividades

académicas, quanto para uso pessoal, sendo estimulados por atividades culturais,
sociais e politicas, assim como por inovagoes.

Segmento 2 — Alunos de Pés-Graduagao: estudantes dos cursos de pos-
graduacgéao /ato sensu e stricto sensu, vinculados ou n&o a programas e grupos de
pesquisa. Sao usuarios que ja conhecem a maior parte dos servigos de informagao
especializados na sua area, embora muitos ndo os explorem em toda sua
potencialidade. Por se tratar de uma parcela minoritaria e mais experiente no uso dos
produtos e servicos, os beneficios que mais |he impactam sdo as inovagdes e a
relevéncia do conteudo. Distribuem-se de forma diversa pelos municipios atendidos
pelo SIBI, concentrando-se na capital e variando em faixa etaria.

Segmento 3 - Docentes do Ensino Superior: professores efetivos ou
temporarios, lotados nas unidades académicas e nas unidades académicas especiais.
Sao usuarios mais experientes na busca da informacgao, geralmente preferindo utilizar
os métodos e fontes ja conhecidos, embora parte desse segmento seja atraido pelas
inovagdes, prevalecendo, porém, o conteudo. Distribuem-se por todos os municipios
atendidos pelo SIBI, concentrando-se na capital. E composto, majoriatriamente, por
adultos e idosos mais novos. Assim como os alunos de graduagao, suas atividades e
usos dos produtos e servigos permitem sua divisdo em nichos.

Nicho A — Ministrantes: professores cujas atividades se concentram no ensino,

focando-se, principalmente, no conteudo dos curriculos dos cursos (bibliografias
basica e complementar), concentrando nessas fontes as suas necessidades e
interesses, na medida que sao nao somente consumidores da informacédo, mas,
também, responsaveis pela indicacdo de obras ao alunado. Geralmente, nao
costumam engajar-se nas campanhas da biblioteca, embora haja excegodes.

Nicho B — Pesquisadores: professores que se ocupam, além das atividades de

ensino, com a pesquisa e/ou a extensao universitarias, consumindo, como
consequéncia, uma quantidade maior de informag¢ao, com maior frequéncia do que o
ministrante, intensificando sua necessidade por informacdes atualizadas e,
geralmente, demonstrando interesse em inovagdes que o auxiliem em suas tarefas de

pesquisa, publicacio e cientometria. Além disso, sdo responsaveis pela orientagao e
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acompanhamento dos projetos de pesquisa desenvolvidos na universidade, cabendo
aos mesmos, também, a indicagao de conteudos que subisidiem tais atividades, aos
alunos de iniciagao cientifica, de pos-graduagéao etc. Concentram-se, principalmente,
na capital, sendo, em sua maioria, adultos e idosos mais novos.

Nicho C — Coordenadores: professores que exercem, além da docéncia,

atividades administrativas, desempenhando fungcbes de direcdo e coordenagao de
projetos, subunidades e unidades académcias e especiais. Em geral, procuram
beneficios na inovagdo e na oferta diversificada de informagéo, assim como na
aquisicao das bibliografias e na avaliagao por parte do Inep e da Capes. O exercicio
de sua funcéo lhes atribui premissas gerenciais, que lhes permitem o planejamento
de recursos e sua possivel aplicagdo nas bibliotecas, a partir de diagnosticos. Séo,
em sua maioria, adultos e idosos mais novos, distribuindo-se geograficamente de
forma proporcional a quantidade de unidades (faculdades, institutos, campi...).

Segmento 4 — Técnico-Administrativos: colaboradores ativos na instituicao,
que desempenham fungdes técnicas e/ou administrativas, ocupando cargos em
diversas areas, nos servicos meio e fim da instituicdo. Suas atividades sao diversas,
embora utilizem mais os servigos da biblioteca (como, por exemplo, assessoria,
normalizacdo e catalogacao de colegdes) do que o seu acervo. Ha uma grande
quantidade de colaboradores em fase de aposentadoria e, consequentemente, uma
leva de novos servidores ingressando na universidade. Em maior quantidade, sao
adultos jovens e idosos mais novos e mais velhos, e distribuem-se de forma
proporcional as unidades da UFPA.

Segmento 5 — Bibliotecarios do SIBI: embora o cargo de Bibliotecario-
Documentalista seja enquadrado na carreira dos servidores técnico-administrativos, a
natureza de sua fungdo requer uma estratégia especifica para os bibliotecarios do
SIBI, ou seja, a principal forga de trabalho da marca. Sua distribuigdo etaria se
assemelha a do Segmento 4, embora, geograficamente, se concentre na capital (em
particular, na BC), com uma quantidade reduzida de pessoal nas demais unidades
organizacionais da UFPA. Como colaboradores tecnicamente vinculados ao SIBI, em
sua maioria, se interessam pela gestao e pelas decisdes técnicas adotadas pela
coordenacgao do Sistema, assim como pelas inovagdes e pelas politicas de conteudo,
embora costumem apresentar resisténcias quando da proposta de mudancas.

Acompanhando a nomeacgao de novos servidores a medida que outros se aposentam,
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prevé-se uma renovagao significativa deste quadro de pessoal e, consequentemente,
deste segmento.

Segmento 6 — Bibliotecas, bibliotecarios e instituicdes: usuarios técnicos
externos a instituicdo. Seus principais interesses sao a inovagao, a prestacdo de
assessorias e treinamentos, o0s servigcos especializados (como Catalogo de
Autoridades Bibliograficas e o desenvolvimento do Repositorio Institucional) e a
consolidagéo de tecnologias, na medida em que o SIBI/UFPA representa o estado e a
regido em varios niveis da categoria. Ha maior representatividade no Para, embora
esse segmento se distribua por toda a regiao Norte.

Segmento 7 — Usuarios com necessidades especiais: pessoas com
deficiéncias (PcD) auditivas, visuais, de locomog¢do ou outras que necessitem de
atendimento especial, possibilitando o uso da informacao através da acessibilidade.
Sao usuarios que, geralmente, frequentam a secdo de Braille ou utilizam seus
servicos, como transliteracdo textual e a leitura automatizada. Sao atendidos,
principalmente, na capital, com faixa etaria distribuida de forma diversa. Alguns sao
antigos alunos da instituicao; outros, ingressaram apenas recentemente na UFPA.

Temos, assim, trés mercados principais: o mercado-alvo (segmentos 1, 2, 3, 4
e 7), o mercado interinstitucional (segmento 6) e o mercado interno (segmento 5,

e também o nicho C do segmento 3), conforme demonstrado na Figura 1.

Figura 1 — Mercados do SIBI

Publico
. . . eSegmento 6
Interinstitucional
eSegmento 1
eSegmento 2
Publico-Alvo eSegmento 3
eSegmento 4
eSegmento 7

eSegmento 5
Publico Interno eSegmento 3
*Nicho C

Fonte: elaborado pelo autor, 2016.
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Quanto a estes, enfatiza-se a necessidade de se desenvolver uma pesquisa
aprofundada de mercado, reunindo e analisando, de forma sistematica, os dados
demograficos, geograficos e psicograficos, objetivando obter uma melhor leitura e

compreensao das necessidades e motivagdes reais de cada grupo de consumidores.

6.2 POSICIONAMENTO

A estratégia de reposicionamento do SIBI consiste no ajuste entre a visdo que
os consumidores tém da marca e a visdo do que pretende se tornar, no futuro.
A adocao de uma nova missao e a definicdo de valores, assim como sua submissao
ao publico interno e externo e sua homologagéao perante a comunidade académica
sdo movimentos que implicam no compromisso com a realizagdo dos objetivos que a
marca passa a pregar, buscando, principalmente, promover sua imagem e engajar, de
forma continua e gradativa, seus colaboradores.

Baseia-se em mudangas que se tornardo possiveis gragas ao trabalho
desempenhado, por anos, por bibliotecarias e bibliotecarios com suas expertises,
assim como aos novos profissionais e suas respectivas colaboragdes. Nessa fase
ciclica, de renovagdes em todos os campos e niveis da sociedade e da propria
instituicdo, a motivagao e o idealismo dos novos servirdao como forga-motriz para a
realizacao do novo SIBI, a partir de sua consolidagdo como o maior sistema de
bibliotecas da regiao Norte.

Para que isso seja possivel, € necessario um reposicionamento ao mesmo
tempo interno e externo. Satisfazer o cliente final depende, em grande parte, do
engajamento dos colaboradores e de seu comprometimento com novos objetivos e
metas. Além disso, o publico “interinstitucional” apresenta-se como um fator de
motivagdo e identidade coletiva e organizacional, além de oportunidades de
crescimento, na medida em que o SIBI se torna um mediador local e regional entre as
grandes instituicdes nacionais e as unidades de informagao que utilizam seus servigos
técnicos e sua assessoria.

Assumindo uma postura inovadora, porém consistente, o SIBI se pocisionara
como sistema de bibliotecas pioneiro, tecnica e tecnologicamente, representando
solucdes aos trés principais mercados aos quais serao direcionadas suas acoes.

Para o publico interno, o SIBI sera visto como organizacéo de referéncia e,

consequentemente, um ambiente propicio para o desenvolvimento pessoal e
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profissional, através do estimulo ao aprimoramento continuo, da gestao participativa
e do bem-estar organizacional. A participagao dos colaboradores no planejamento do
SIBI permitira que suas necessidades sejam consideradas, o que inclui suas
dificuldades rotineiras, a gestdo dos recursos administrativos, a qualificagdo
permanente, a proposta de solugdes empreendedoras e o suporte em suas atividades.

Ja no que tange ao publico interinstitucional, o SIBI atuara como uma ponte
entre organizagdes nacionais e internacionais e as unidades de informacéo locais,
difundindo tecnologias, metodologias e técnicas, assim como compartilhando o
conhecimento gerado através da participagdo em eventos, da representacdo em
comités, comissoes, federacbes e outras entidades, da promogao de cursos e
treinamentos e nas politicas institucionais de informagao.

Quanto ao seu publico-alvo, um novo conceito em sistema de bibliotecas
apresentar-se-a de forma inovadora e visionaria, tendo como proposta a convergéncia
de todos os seus produtos e servicos em plataformas faceis, praticas e rapidas de
acessar. Entende-se que, a partir dos impactos tecnolégicos sofridos pelas bibliotecas
e seus objetos de trabalho no contexto académico, satisfazer as necessidades
informacionais dos usuarios signifique, hoje, prover informagdo com rapidez,
simplicidade e relevancia. A resposta a tais necessidades e beneficios se traduz em
uma rede de servigos de informagao para toda a comunidade académica, que nao
exija a presenga de seus usuarios, mas, seja convidativa e acolhedora, embora

sempre conveniente.

6.3 COMPOSTO DE MARKETING

No que diz respeito ao composto ou mix de marketing, além do publico e do
posicionamento ja descritos, serdo analisadas as estratégias aplicadas aos produtos
€ servigos, a prego/custos, pracga e distribuicdo e promogao e comunicagao.

6.3.1 Produtos e servigos

O SIBI possui um conjunto de produtos e servigos de informac&o académica
voltados para as atividades universitarias. O mais caracteristico € seu acervo, embora
as atividades das bibliotecas venham se convertendo, gradativamente, na realizagao

de servigos, muitas vezes, baseados nas cole¢gdes sob sua guarda.
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A seguir, apresenta-se o portfélio de produtos e servigos a serem oferecidos

pelo SIBI até fim do periodo concernente a este plano (jun. 2016-maio 2017), a maioria

deles ja sendo oferecida:

a) Servigos:

Circulacdo: empréstimo e consulta das obras disponiveis nos acervos
tradicionais, assim como sua reserva para empréstimo futuro e a renovacgao
de empréstimos;

Referéncia: orientacdo a pesquisa em obras de referéncia e fontes
secundarias de informacdo, assim como o treinamento dos usuarios nas
estratégias de pesquisa, uso do catalogo online e outros produtos e servigos;
trata-se do atendimento pessoal e direto, tanto para o uso do acervo geral
quanto das cole¢des especiais (por exemplo, Colegdo Amazobnia, Obras
Raras, Eneida de Moraes, dentre outras);

Referéncia Virtual: orientacdo a busca e ao uso da informagcdo em meio

eletrbnico (e-books, artigos de periodicos, bases de dados, repositorios de
acesso aberto, comutacéo bibliografica e outras ferramentas eletrénicas de
busca, acesso, organizagao, compartilhamento e gestdo da informacéao),
assim como ao uso das colec¢des tradicionais; trata-se do atendimento direto
remoto, via Internet ou telefone;

Referéncia com Acessibilidade: atendimento direto a PcD com necessidades

especificas, como deficiéncia visual ou auditiva, compreendendo uma série
de atividades para o fornecimento da informacdo em formatos acessiveis,
incluindo o manuseio de softwares, disponibilizacdo de equipamentos,
transliteracdo de textos para o Braille, leitura de documentos em negro e
gravacao de textos;

Sistemas proéprios: sistemas desenvolvidos pelo SIBI, como, por exemplo, o

Sistema de Geragao de Ficha Catalografica (FICAT) e o Sistema de Aquisi¢ao
do SIBI (SA-SIBI), a ser implementado;

Consultoria: consultoria na gestdo da informacdo e de unidades de
informacao, realizagdo de eventos técnicos e treinamentos a profissionais da

area e mediacao entre instituicdes nacionais e locais.
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b) Produtos:

e Publicacdes: publicagdes institucionais, como manuais e tutoriais produzidos
internamente para a apresentacdo dos produtos e servigos e para o
treinamento em seu uso, assim como publicagdes especiais ou tematicas,
resultantes de projetos, pesquisas ou eventos especificos;

e Catalogo: catalogo unificado de todas as fontes de informacgao as quais o SIBI
oferece acesso, reunindo o catalogo referencial dos acervos tradicionais da
instituicdo (catalogo online), o catalogo de documentos eletrénicos e as bases
de acesso aberto indexadas em um indice central e recuperadas através de
um servico de descoberta, que possibilita a localizagao e o acesso (leitura de
documentos eletronicos ou reserva de obras impressas) dos resultados de
relevancia para o usuario, permitindo operagdes variadas, como o
agrupamento de referéncias em listas pessoais, a renovagao de empréstimos
e a solicitagao de copias;

e Catalogo de Autoridades: catalogo que lista as autoridades bibliograficas

desenvolvidas pelo SIBI, servindo como base referencial de consulta técnica
para bibliotecas dentro do proprio Sistema, assim como outras da regiao;

e Colecdes eletrbnicas: acervos produzidos ou organizados pela UFPA em

bases de dados proprias, como, por exemplo, o Repositério Institucional da
UFPA (RIUFPA) e a Biblioteca Digital de Fotografias (BDF), em

desenvolvimento.

6.3.2 Preco/custos

Exceto para os servigos de Comutagao Bibliografica, nos quais o SIBl age como
mediador, ndo é cobrado do consumidor final (ou seja, dos usuarios) qualquer preco
pecuniario. Contudo, como parte de uma autarquia federal de natureza publica, os
custos se convertem em um importante aspecto a ser considerado, principalmente, no
cenario discutido na analise ambiental deste plano.

Além do estimulo a participacao do publico interno na elaboracéo, proposicéao,
acompanhamento e execugao de projetos que visem a captagao externa de recursos
e da manutengao de parcerias institucionais — as quais, com frequéncia, contribuem
em investimentos com os seus proprios recursos —, € de extrema importancia que se

reavalie o planejamento or¢gamentario da BC, a quem cabe o gerenciamento da verba
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a que faz juz o SIBI. Tais recursos sao definidos em planejamento anual; primeiro, a
nivel institucional, e, posteriormente, aprovados em ambito ministerial, conforme
orienta a Instrucdo Normativa N° 004, relativa a elaboragcdo do orgamento na UFPA
(UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARA, 2003).

Os recursos sao divididos em programas especificos, criados e mantidos a
partir da previsdo de gastos do Plano Interno (Pl) das unidades. Atualmente, a BC é
contemplada em dois programas: Programa UFPA: 01 — Gestéo Institucional, onde
esta inserido o Pl Aquisicdo de material bibliografico, periddicos e outros, através do
qual é destinado um valor de custeio; e o Programa UFPA: 12 — Acervo Bibliografico,
Pl Aquisig¢do de livros, ao qual € reservado o orgamento de capital, como se apresenta

no Quadro 6.

Quadro 6 — Orgcamento da BC/UFPA (2016)

Custeio Capital Total
Programa UFPA: 01 — Gestao Institucional
Aquisicdo de material bibliografico, periédicos e outros 69.819
Programa UFPA: 12 — Acervo Bibliogréfico
Aquisi¢do de Livros 1.400.000
Total 1.469.819

Fonte: adaptado de Universidade Federal do Para (2016b, p. 27).

Essa configuragao orgcamentaria se mostra insuficiente para atender a todos os
objetivos do SIBI, como a aquisi¢ao de e-books como parte de seu acervo. Nos termos
atuais, é possivel apenas contratar o acesso temporario a bases que disponibilizem
tais materiais, por um periodo limitado. Para a posse da licenga denominada no
mercado editorial brasileiro como Acesso Perpétuo e a possibilidade de expandir o
acervo eletrénico de forma progressiva, € necessaria a criagdo de um programa e/ou
de um PI especificos, com recursos de capital.

Além disso, compreende-se que, além da aquisicdo de acervos, sua
manutencdo e utilizagdo também implicam em custos — como, por exemplo, a
comunicacgao interna, necessaria para maximizar o uso das cole¢des adquiridas e/ou
assinadas e validar os investimentos financeiros aplicados, otimizando sua entrega a
comunidade de usuarios finais. Mais subsidios s&o necessarios, também, em
atividades de promocao institucional, atualmente realizada sem orgamento préprio,

assim como as demais atividades, tanto técnicas quanto de gestao.
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E recomendada, dessa forma, a elaboracéo de um plano orcamentario interno,
destinando recursos especificos a cada atividade ou grupo de atividades e garantindo
a sua execugdo. Sugere-se a seguinte revisdo no orgcamento do SIBI (Quadro 7),

utilizando-se como estimativa os valores do orcamento do ano de 2016.

Quadro 7 — Proposta de orgamento para o SIBI/UFPA

Custeio Capital Total
R$ /(%) R$ /(%)) R$
Programa UFPA: 01 — Gestao Institucional 69.819
Assinatura de Conteudos Eletrénicos 57.251
(82%)
Realizagdo de Eventos 5.585
(8%)
Comunicacéo Institucional 4.189
(6%)
Aquisi¢cdo de Materiais Técnicos de Consumo 2.792
(4%)
Programa UFPA: 12 — Acervo Bibliografico 1.400.000
Aquisigcéo de Livros 1.120.000
(80%)
Aquisi¢do de Contetdos Eletrénicos 280.000
(20%)
Total 1.469.819

Fonte: elaborado pelo autor, 2016.

6.3.3 Praca e distribuicdo

Uma das caracteristicas do SIBI é a grande quantidade de bibliotecas pelas
quais é composto. Maior sistema de bibliotecas universitario da regido, presta
atendimento em 34 unidades. Parte delas (11) se localiza no interior do do Para —uma
em cada campus, enquanto as demais operam na capital. A distancia e a localizagao
de algumas dessas bibliotecas causa certo impacto em questdes como, por exemplo,
0 acesso a Internet, dificultando a entrega de determinados servigos.

Nesse sentido, é preciso reforcar a relagao entre as unidades administrativas e
o SIBI, a fim de otimizar, tanto quanto possivel, a infraestrutura dedicada as unidades
de informacdo da Universidade.

Outro fator ao qual deve ser dada atencdo é a distribuicdo dos materiais
adquiridos pela BC, como livros e periddicos. Enquanto o transporte € realizado por
prestadora de servigos terceirizada, cabe a BC a correta distribuicdo desses itens,

servico desempenhado pela Coordenadoria de Desenvolvimento de Colegbes, em
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cooperagao com outras subunidades administrativas. A fim de facilitar o processo e
torna-lo mais transparente, garantindo aos bibliotecarios e coordenadores de todas as
unidades a possibilidade de planejar e acompanhar a compra de bibliografias, sera
implementada a sua realizacdo de forma totalmente automatizada, através do
software de gestao integrada de bibliotecas adotado pela UFPA.

Além disso, é possivel utilizar a ampla cobertura geografica do SIBI como um
aspecto de forgca. Para isso, € necessario explorar tal particularidade interna e
externamente. Atualmente, ha certa resisténcia de determinados colaboradores em
atender aos usuarios do Sistema como um todo, ao invés de atenderem apenas ao
publico vinculado a sua propria unidade/subunidade. Embora uma determinagao
técnica tenha sido expedida nesse sentido, obstaculos ainda se apresentam e é
necessario dirimi-los, utilizando-se a incorporacdo de valores como 0 acesso
democratico e universal a informacgao, além do desenvolvimento de um senso de
coletividade maior em relagao a marca. Para estes fins, serdo desenvolvidas agdes

de endomarketing na apresentagao da nova marca do SIBI.

6.3.4 Promogdo e comunicagdo

Como um plano dedicado ao reposicionamento do SIBI, diversas estratégias
de comunicagcdo e promocgao institucional serdo desenvolvidas. A partir da
segmentacao dos trés mercados — o publico interno, o publico interinstitucional e o
publico-alvo —, é possivel direcionar melhor as mensagens que o SIBl deseja
promover, atingindo segmentos e nichos mais especificos. Espera-se gerar um
engajamento maior da comunidade académica com as possibilidades oferecidas pelo
SIBI, tanto no acesso eletrbnico da informag¢ao quanto na ocupacao e utilizacdo dos
espacos oferecidos.

A estratégia para o reposicionamento do SIBI requer a comunicagao de uma
nova marca, ndo somente visual, mas, também, no que diz respeito aos beneficios e
vantagens que o novo SIBI proporcionara aos usuarios. O novo conceito do Sistema
sera a principal mensagem do reposicionamento, cumprindo o ciclo de captar a
atencao, gerar interesse, promover o desejo e encorajar a agao por parte de todos os
mercados atendidos. Para tanto, serao utilizadas a propaganda, as relagdes publicas,

promogdes, vendas pessoais e marketing direto.
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As mensagens serao transmitidas de forma a enfatizar a conveniéncia, a
praticidade e a gama de possibilidades que os produtos e servigos do SIBI oferecem
em termos de informagéo, sendo revestidas de tecnologia aplicada ao dia-a-dia dos
consumidores e do publico interno, mostrando ao publico interinstitucional como usar
as ferramentas disponiveis de forma potencializada. Ao mesmo tempo em que o SIBI
se mostrara eficaz em atender as demandas da comunidade, sera, também, acessivel
e engajado no cumprimento de suas fungdes sociais e institucionais.

As principais midias a serem utilizadas s&o a imprensa, o radio, o correio
eletrénico, os pontos de venda, o aplicativo mobile e a Internet. Dando sequéncia as
acdes de marketing digital que vém sido desenvolvidas pela BC, serao concentradas
nas midias sociais as principais agdes de comunicagdo, através da geragao de
conteudos, da veiculacdo de noticias importantes para a area da Biblioteconomia,
assim como da comunicagao institucional, na transmissdo de mensagens
relacionadas aos produtos e servigos, na divulgacado de avisos, informes e eventos,
além da interacao direta com os usuarios.

A utilizagao dos canais proprios, institucionais e externos, € descrita no Quadro
8, sendo possivel uma aplicacao flexivel, conforme seja verificada a necessidade de
ajustes quando da execugao do plano. Dada a inexisténcia de uma verba destinada a
comunicagao como parte do orgcamento do SIBI, opta-se por utilizar canais de baixo

custo, adequando-se a proposta de comunicagao a realidade atual.
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Quadro 8 — Canais de comunicagao do SIBI

Descrigao

Através do website do SIBI, ndo somente os produtos e servigos
serdo disponibilizados como, também, serao veiculadas noticias
relativas ao SIBI e a pautas de interesse. Sera a principal plataforma
de comunicagdo, a partir da qual as mensagens serao veiculadas
em outros meios.

Por possibilitar o contato direto com o usuario através de
notificagbes push, o aplicativo mobile servira ndo somente como
forma de acesso ao contetido do website e aos produtos e servicos
como, também, se comportara como um canal de comunicagéo,
possibilitando o contato direto do usuario com a biblioteca e a
emissdo de mensagens direcionadas ao usuario.

Ganhando forga consideravel nos ultimos anos, as midias sociais
séo, atualmente, um canal largamente utilizado por bibliotecas na
divulgacao de seus produtos e servigos. A conversdo das midias
sociais atualmente vinculadas a BC em midias oficias do SIB/
possibilitara maior abrangéncia de publico, ao veicular informagdes
de interesse de toda a comunidade académica.

Além dos canais proprios do SIBI, outras midias institucionais atuam
como apoio na comunicagdo entre o sistema e seus usuarios, ao
veicular informagées no Portal da UFPA, Jornal Beira do Rio, Radio
WEB, Academia Amazébnia, Divulga, entre outros.

Mala direta do SIBI para seus diversos segmentos, utilizando as
ferramentas de correio eletrénico padronizadas pela instituigao.
Principal forma de contato com o publico interno, assim como as
midias offline.

Embora nao possua recursos para veicular publicidade, a BC se
utiliza de parcerias e contatos mediados pela Assessoria de
Comunicagdo (Ascom) da UFPA para gerar repercursao midiatica
quanto as suas campanhas e agoes.

Utilizada, principalmente, na divulgagao de eventos e campanhas,
assim como na promogd&o institucional. Banners, cartazes,
marcadores de pagina, folhetos comemorativos e QR codes sdo os

principais elementos presentes neste meio.

Fonte: elaborado pelo autor, 2016.
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7 AGCOES DE MARKETING

Concatenando os estudos tedricos que embasam este plano, bem como as
analises anteriormente apresentadas, elaborou-se um plano de trabalho, composto
pelas acoes de marketing a serem executadas pelo SIBI no periodo de junho de 2016
a maio de 2017, agrupadas por categoria. Foram definidas quatro (4) categorias de
acgao: Agdes Estratégicas; A¢cdes de Marketing Institucional; Acdes de Endomarketing;
e A¢des Promocionais.

No Apéndice A, sao descritas as principais A¢des Estratégicas a serem
executadas pelo SIBI no periodo abrangido pelo plano. As agdes estratégicas dizem
respeito as atividades internas do SIBI, procedimentos institucionais da UFPA ou
grupos de atividades que levem a um objetivo estratégico comum.

As Acbes de Marketing Institucional (Apéndice B) visam melhorar o
posicionamento da organizacdo frente aos seus mercados e promover melhor
relacionamento com o publico, devendo atingir, dessa maneira, a todos os segmentos
e nichos. Considerando que o reposicionamento do SIBI é o foco deste plano, essas
acdes tém maxima importancia.

As Acdes de Endomarketing descritas no Apéndice C visam engajar e motivar
os colaboradores, a fim de que desempenhem suas fungdes de forma colaborativa e
satisfatéria, aplicando os valores da instituicio em seu trabalho. Para tanto, é
necessario integrar a equipe e desenvolver um maior senso de coletividade, além de
oferecer oportunidades de crescimento e qualificagao.

Ja as Acdes Promocionais detalhadas no Apéndice D objetivam estimular o uso
adequado e continuo dos produtos e servicos do SIBI, assim como reforgcar seu
reposicionamento, como uma entidade dindmica, ndo apenas organizadora da
informacao, mas, geradora de conhecimento.

Nos apéndices, além da identificacdo de cada acdo, sdo relacionadas as
principais etapas para sua concretizagdo, bem como seu objetivo, o publico ao qual a
acao se destina, os canais de comunicag¢ao adotados para sua divulgagao e a previsao
de custos da agado. Quanto a este item, sao indicados apenas os custos que podem
ser deduzidos do orgamento proposto na secao anterior.

Para facilitar o acompanhamento da execucgao dessas acdes, € proposto no
Apéndice E um cronograma das ag¢des no periodo definido para o plano. As acgdes

estdo identificadas pelo codigo atribuido nos demais apéndices (exemplo: AMI1), e,
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na linha correspondente a cada agao, estao coloridos os meses em que devera ser
realizada.

Por fim, conforme mencionado na se¢ao 6.3.2, apenas parte dos recursos
utilizados pelo SIBI é objeto de orgamento, sendo o restante proveniente da estrutura
prépria do sistema, assim como de parcerias institucionais. Nos apéndices A, B, C e
D, é indicada, para cada acédo, uma previsdo de gastos. Tais valores referem-se
apenas ao orgamento proprio do SIBI, ou seja, representam a aplicagdo do orgamento
do SIBI, e ndo os custos totais de cada acdo. O composto dessa previsdo esta
demonstrado no Apéndice F, que apresenta uma proposta de aplicacdo do orgamento
revisto, sendo descrita apenas a aplicagao dos valores de custeio, tendo em vista que
os valores de capital sdo destinados, em sua totalidade, a aquisicdo de ativos

permanentes (materiais bibliograficos).
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

O marketing focado em pessoas tem sido aplicado internacionalmente,
demonstrando sucesso tanto em seu desenvolvimento teérico quanto na pratica
organizacional em todos os setores. Embora muitos tenham uma visao limitada do
marketing, associando-o somente as atividades de comunicagéo — a qual, certamente,
cumpre um papel fundamental para que se atinja o sucesso —, € perceptivel que muito
mais se exige do profissional responsavel por integrar os recursos de sua instituicao
as necessidades do cliente final, e conjuga-las em estratégias e agdes que cumpram
0 objetivo da organizagao.

Como a maior rede de bibliotecas da Amazoénia brasileira, o SIBIl apresenta um
potencial de sucesso consideravelmente alto, desde que este seja corretamente
explorado. Nesse sentido, este plano nao teve o objetivo de esgotar as estratégias e
acdes que possam ser utilizadas para que se concretize a fungao social e institucional
do SIBI, mas, de contribuir para tal, levando em consideragao suas forgas e limitagdes.

E imprescindivel que, além de se investir tecnica e tecnologicamente em todas
as bibliotecas do Sistema, haja uma integragao das unidades e dos colaboradores que
nelas atuam e que a marca se reposicione no mercado e na mente de seus
consumidores, os quais, atualmente, a desconhecem, assim como as valiosas
ferramentas das quais dispde.

No intuito de dar maior visibilidade ao SIBI, analisou-se seu posicionamento,
assim como suas forgas e fraquezas, destacando-se o contingente de profissionais, o
conhecimento e a experiéncia organizacional como aspectos positivos da marca, e
identificando como barreiras o baixo engajamento dos colaboradores e a reputagao
da marca, com énfase no atendimento e na infraestrutura oferecida aos usuarios.

Para atingir o posicionamento desejado, recomenda-se o fortalecimento das
colegbes digitais, por meio da substituicdo dos conteudos assinados e do
desenvolvimento de uma plataforma com maior facilidade de acesso, tanto no desktop
quanto em dispostivos moveis, sendo necessario se ater as ameagas que a crise
econdmica nacional e a instabilidade politica atual representam.

Assim, foram estabelecidos objetivos e metas institucionais, a fim de
reposicionar a marca, gerando engajamento em todos os mercados identificados e
otimizando processos internos. O SIBI proposto deseja atender ndo somente a um

grupo de usuarios, mas a todos — sejam eles estudantes do interior, coordenadores
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de unidades académicas, orientadores de projetos de pesquisa e inovagao,
bibliotecarios que atuem em instituicdes locais ou colaboradores que dedicam seu
tempo e energia a consumacao de sua razdo institucional — com rapidez, facilidade e
conveniéncia, primando pela relevancia e qualidade.

E possivel, assim, desenvolver uma rede de servicos de informagdo que atinja
0s seus objetivos de forma plena e satisfatéria tanto para quem nela atua quanto para

aquele a quem a instituicao publica deve sua razao de existéncia, o cidadao.
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APENDICE A - AGOES ESTRATEGICAS - JUN. 2016-MAIO 2017

Inclui a revisdo orgamentaria do SIBI e os ajustes de PI; a selecdo de novo(s) Publico: Mercado-Alvo

fornecedor(es); o processo licitatério e a divulgagao da(s) nova(s) base(s). Canais de Website, App Mobile, Midias Sociais,
Comunicacao: Midias Institucionais, E-mail

i - e . . , Marketing, Midia Impressa
Objetivo: Fortalecer as cole¢des digitais; otimizar custos; selecionar conteudos P G g B

relevantes para os usuarios, garantindo acessibilidade linguistica e tecnologica. Custos: R$ 58.505,00
Desenvolvimento de um aplicativo compativel com os principais sistemas Publico: ~ Mercado-Alvo .
operacionais para smartphones, através do qual os usuarios tenham acesso Canais de Weblf/'ltzz Aplp "f‘;b’(e’ 'V'_'d'gs So_f'a's’
. . . . . ~ . 1alas Insttucionais, e-mali
aos principais produtos e servigos do SIBI. Comunicagao: Marketing, Midia Impressa
Objetivo: Reposicionar a marca; oferecer uma interface unica aos usuarios e Previsao de R$ 1.254,00

otimizar o relacionamento com os clientes. Ol

Compreende a automacdo do processo de aquisicdo de materiais Publico: _ Mercado Interno .

bibliograficos; sua implementagéo na BC e nas demais bibliotecas do SIBI em Canais de Weblf/'lt,‘;z :SPIF;] é‘g?bé{g’n ';"_'Sd'gs n?:,f'a's’
. . D~ . ~ . 1al ITUCI IS, E- |

todos os campi; e o langamento do Sistema de Aquisicao do SIBI (SA-SIBI). Comunicag&o: Marketing, Midia Impressa

Objetivo: Otimizar processos; possibilitar maior transparéncia, rapidez, St e

eficiéncia e engajamento na aquisigéo de colegdes. Custos: R BT

Visita as unidades do SIBI para verificagdo de possiveis melhorias estruturais Publico: Mercado-Alvo

e orinetagdo quanto aos procedimentos administrativos para sua resolugao. Mercado Interno

Canais de

T Website, Midias Sociais
Comunicagéo:

Objetivo: Reposicionar a marca; reduzir a ocorréncia de reclamagdes quanto

a infraestrutura das unidades. Previsao de i
Custos:
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Com a previsao de nova atualizacédo do software de gestao e desenvolvimento Mercado-Alvo

do RIUFPA, torna-se possivel o desenvolvimento de inovacdes como a Publico: Merc&i?clgéirilr:]?g:zgional

indexagao estruturada e o autodepdsito. Canais de Website, Midias Sociais, E-mail
Comunicacgao: Marketing

Objetivo: Fortalecer as colecgdes digitais; otimizar a experiéncia do usuario no Previsdo de

uso da informacéo gerada dentro da institui¢ao. Custos: i

Fonte: elaborado pelo autor, 2016.



APENDICE B - AGOES DE MARKETING INSTITUCIONAL — JUN. 2016-MAIO 2017

AMI1 Criagao da nova identidade visual

Criacdo de uma nova marca visual — tipografia, logotipo, paleta de cores e
variagdes da marca —, assim como a padronizacdo de seu uso e apresentacio.

Objetivo: Reposicionar a marca; despertar a atengéo e engajar o publico.

AMI2 Langamento interno da nova marca

Trata-se da apresentagcado da nova identidade visual, do posicionamento que o
SIBI espera atingir, sua missao, visao e valores e prototipos dos novos produtos
e servicos. A ser realizada no | Convengao Anual do SIBI (AMI3).

Objetivo: Reposicionar a marca; engajar o publico-interno.

AMI3 | Convengao Anual do SIBI

Programacao voltada para o publico interno do SIBI, bibliotecarios que atuam em
todas as unidades, assim como a equipe multidisciplinar. Durante o evento, sera
apresentada a nova marca, assim como serdao debatidos temas de interesse e
promovidas ag¢oes de integracao.

Objetivo: Reposicionar a marca; engajar o publico-interno; reforcar o senso de
identidade coletiva.

AMI4 Campanha de Expectativa

Trata-se de uma campanha que visa atrair a atengao do publico-alvo €, ao mesmo
tempo, coletar dados para planejamentos futuros; consultar a comunidade
académica e homologar a nova configuragdo da marca.

Objetivo: Gerar engajamento do publico; homologar missao, visdo e valores do
SIBI.

Periodo:

Publico:

Canais de

Comunicacgao:

Previsao de
Custos:

Periodo:
Publico:

Canais de

Comunicacao:

Previsao de
Custos:

Periodo:
Publico:

Canais de

Comunicacgao:

Previsao de
Custos:

Periodo:

Publico:

Canais de

Comunicagao:

Previsdo de
Custos:

jun. / ago. 2016

Mercado-Alvo
Mercado Interinstitucional
Mercado Interno

ago. 2016
Segmento 5
Website, Midias Sociais, Midias
Institucionais, E-mail Marketing,
Midia Impressa

R$ 483

ago. 2016
Segmento 5
Website, Midias Sociais, Midias
Institucionais, E-mail Marketing,
Midia Impressa

R$ 1.674

jul. / ago. 2016
Mercado-Alvo
Mercado Interinstitucional
Website, Midias Sociais, Midias
Institucionais, E-mail Marketing,
Midia Impressa



AMI5 Langcamento publico da nova marca e do website do SIBI

Divulgacado da nova marca perante o publico-alvo, acompanhando o langamento
do novo website, a fim de que os usuarios percebam de forma mais enfatica a
mudanca da marca.

Objetivo: Reposicionar a marca; gerar engajamento do mercado-alvo; consolidar
0 novo posicionamento através do website.

AMI6 Estruturagao dos canais de comunicagao direta

Unificacdo dos canais de comunicagao direta com os usuarios, facilitando o
contato e permitindo melhor controle e avaliagdo dos contatos por parte do
publico-alvo.

Objetivo: Reposicionar a marca; oferecer interfaces mais efetivas para a
comunicacgao direta.

AMI7 Campanha Solidaria de Natal do SIBI

Dando sequéncia a Campanha Solidaria de Natal da BC, iniciada em 2015 com
0 objetivo de recolher doagdes de livros para doagao a projetos e comunidades
dos entornos da Universidade, a Campanha Solidaria sera extendida a todo o
SIBI.

Objetivo: Reposicionar a marca; gerar engajamento do publico-alvo da
campanha; fortalecer as parcerias institucionais.

AMI8 Campanha de Educagédo do Usuario

Criacdo de mensagens originais para veiculagdo em midias sociais e e-mail
marketing com o objetivo de orientar o publico sobre temas de interesse
(normalizagéo, estratégias de pesquisa, normas de uso do SIBI etc.)

Objetivo: Reposicionar a marca; aumentar o engajamento nas midias sociais;

promover a educagao do usuario.
Fonte: elaborado pelo autor, 2016.

Periodo:

Publico:

Canais de

Comunicacao:

Previsao de
Custos:

Periodo:
Publico:
Canais de

Comunicacao:

Previsao de
Custos:

Periodo:

Publico:

Canais de

Comunicacgao:

Previsao de
Custos:

Periodo:
Publico:
Canais de

Comunicagao:

Previsdo de
Custos:

set. 2016
Mercado-Alvo
Mercado Interinstitucional
Website, Midias Sociais, Midias
Institucionais, E-mail Marketing,
Midia Impressa

R$ 1.200

jun. / ago. 2016
Mercado-Alvo
Website, Midias Sociais, E-mail
Marketing

dez. 2016

Mercado-Alvo
Mercado Interno
Website, Midias Sociais, Midias
Institucionais, E-mail Marketing,
Televisado Local, Midia Impressa

jul. 2016 / maio 2017
Mercado-Alvo

Midias Sociais, E-mail Marketing
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APENDICE C — AGOES DE ENDOMARKETING — JUN. 2016-MAIO 2017

AEM1 Capaticagdao em Exceléncia no Atendimento
Evento de capacitagao voltado para a melhoria do atendimento direto ao publico, a

ser proposto em parceria com a Coordenadoria de Capacitacado e Desenvolvimento
(CAPACIT/UFPA).

Objetivo: Gerar engajamento interno; aprimorar o atendimento direto.

AEM2 Capacitacao em Depdsito de Objetos Digitais no RIUFPA

Evento de capacitagao voltado para o depdsito de objetos digitais no Repositorio
Institucional da UFPA, a ser proposto em parceria com a Coordenadoria de
Capacitacao e Desenvolvimento (CAPACIT/UFPA).

Objetivo: Otimizar processos; possibilitar o depdsito descentralizado.

AEM3 Capacitagdao em Aquisicao de Materiais Bibliograficos via SA-SIBI
Evento de capacitagao voltado para a aquisicao de materiais bibliograficos por meio
do SA-SIBI, direcionado a bibliotecarios e coordenadores de curso, a ser proposto
em parceria com a Coordenadoria de Capacitacdo e Desenvolvimento
(CAPACIT/UFPA).

Objetivo: Otimizar processos; gerar engajamento interno.

AEM4 Campanha de homenagem ao Dia do Blbliotecario

Homenagem aos colaboradores que se aposentaram ou estdo em processo de
aposentadoria durante o periodo da gestdo que se encerra em jul. 2017, incluindo
um evento, produgao de VT e marketing viral.

Objetivo: Gerar engajamento interno; visibilizar a profissao; promover a motivagao;
encerrar a gestao atual de forma positiva na mente do publico-alvo da campanha.

Periodo:

Publico:

Canais de

Comunicacgao:

Previsdo de
Custos:

Periodo:
Publico:
Canais de

Comunicacao:

Previsao de
Custos:

Periodo:
Publico:
Canais de

Comunicacgao:

Previséo de
Custos:

Periodo:

Publico:

Canais de

Comunicagao:

Previsdo de
Custos:
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mar 2017
Segmento 5
(Colaboradores dos servigos de
Referéncia e Circulagéo)
Website, Midias Sociais, E-mail
Marketing

mar 2017
Segmento 5
Website, Midias Sociais, E-mail
Marketing

mar 2017
Mercado Interno
Website, Midias Sociais, E-mail
Marketing

jan./ mar. 2017
Segmento 5
Mercado Interinstitucional
Website, Midias Sociais, Midias
Institucionais, E-mail Marketing,
Midia Impressa

R$ 3.911



AEMS5 Langamento do Boletim do SIBI
Estruturagéo e langamento de um boletim mensal voltado para os colaboradores do

SIBI, com atualizagcbes técnicas, noticias administrativas e conteudo que vise
promover o engajamento e os valores.

Objetivo: Gerar engajamento interno; promover a identidade institucional; manter

os colaboradores atualizados e engajados com as decisdes estratégicas do SIBI.
Fonte: elaborado pelo autor, 2016.

Periodo:
Publico:
Canais de

Comunicacao:

Previsao de
Custos:

jul. 2017
Segmento 5

Website, E-mail Marketing
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APENDICE D - AGOES PROMOCIONAIS — JUN. 2016-MAIO 2017

AP1 Campanha de Promogao Cultural

Evento mensal voltado para a promog¢ao dos acervos do SIBI e da cultura local,
composto por exposicoes bibliograficas tematicas e encerrado por um encontro literario
com convidados especiais (professores, escritores, artistas etc.), com transmissédo ao
vivo e posterior disponibilizacdo dos podcasts, a ser sugerido em parceria com a
Academia Amazdnia ou Radio WEB.

Objetivos: Reposicionar a marca; promover a cultura local; gerar engajamento do
publico-alvo; estimular o uso do acervo.

AP2 Campanha de Promog¢ao do RIUFPA

Criacao e veiculagdo de mensagens que visem promover o Repositorio Institucional da
UFPA, assim como as melhores estratégias de pesquisa e ferramentas oferecidas.

Objetivos: Reposicionar a marca; promover os produtos e servigos do SIBI.

AP3 Campanha de Promog¢ao do Catalogo Online
Criacao e veiculagcdo de mensagens que visem promover o uso do Catalogo Online,
assim como as melhores estratégias de busca e as novas funcionalidades disponiveis
aos usuarios, como, por exemplo, a interface mobile.

Objetivos: Reposicionar a marca; promover os produtos e servicos do SIBI.
Fonte: elaborado pelo autor, 2016.

Periodo:
Publico:

Canais de

Comunicacao:

Previsao de
Custos:

Periodo:
Publico:

Canais de

Comunicacgao:

Previsao de
Custos:

Periodo:
Publico:

Canais de

Comunicacgao:

Previsao de
Custos:
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out. 2016 / maio 2017

Mercado-Alvo
Website, Midias Sociais,
Midias Institucionais, E-mail
Marketing

jul. 2016 / maio 2017
Mercado-Alvo
Mercado Interinstitucional
Midias Sociais, E-mail
Marketing

jul. 2016 / maio 2017
Mercado-Alvo
Mercado Interinstitucional
Midias Sociais, E-mail
Marketing
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APENDICE E - CRONOGRAMA DE AGOES — JUN. 2016-MAIO 2017

Periodo — 2016 2017
| Agao Set. Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Maio

o
c
=]
o
=5

AP1

AEM4
AEM1
AEM2
AEM3
AEMS5

Fonte: elaborado pelo autor, 2016.



APENDICE F — PROPOSTA DE APLICAGAO ORGAMENTARIA

Programa UFPA: 01 — Gestao Institucional
Assinatura de Conteuidos Eletrénicos

Realizacdo de Eventos

Comunicacgéo Institucional

Aquisicdo de Materiais Técnicos de Consumo
Total

Fonte: elaborado pelo autor, 2016.

Acao

AE1
AMI3
AEM4

AE1

AE2
AMI2
AMIS

64

Gastos
(R3)

69.819
57.251
1.674

3.911

1.254

1.254

483

1.200

2.792
69.819
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