Daniela Patricia Senra Maciel Miranda

Marketing e Comunica¢ao em Servicos de Informacgao:

estudo de caso da Camara Municipal de Barcelos

Dissertacao de Mestrado em Ciéncia da Informacao, orientada pela Professora
Doutora Maria Beatriz Pinto Sa Moscoso Marques, apresentada ao
Departamento de Filosofia, Comunicagao e Informacao da Faculdade de Letras
da Universidade de Coimbra

2018

UNIVERSIDADE DE COIMBRA



Faculdade de Letras

Marketing e Comunicagao em Servigos
de Informacgao:
estudo de caso da Camara Municipal de
Barcelos

Ficha Técnica:

Tipo de trabalho Dissertacdao de Mestrado
Titulo Marketing e Comunicacdo em Servicos de
Informacéo: estudo de caso da Camara Municipal de
Barcelos
Autor/a Daniela Patricia Senra Maciel Miranda

Orientador/a Doutora Maria Beatriz Pinto de Sa Moscoso Marques

Jari Presidente: Doutora Maria Cristina Vieira de Freitas
Vogais:
I. Doutora Maria Beatriz Pinto de Sa Moscoso

Marques

2. Doutora Liliana Isabel Esteves Gomes

Identificacao do Curso 2° Ciclo em Ciéncia da Informacao
Area cientifica Ciéncia da Informacao
Especialidade/Ramo Ciéncia da Informacao
Data da defesa 20-07-2018
Classificacao I5 valores

UNIVERSIDADE DE COIMBRA
I



“Intelligence is the ability to adapt to change.”

Stephen Hawking
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Resumo

Este trabalho pretende estudar os servicos de informac¢do da Camara Municipal
de Barcelos e contribuir para a implementacdo de uma estratégia de marketing e de
comunicacdo. A inclusdo do marketing em servicos de informacdo é fundamental para
estes se projetarem a si proprios e, a0 mesmo tempo, projetarem uma imagem de

inovacao.

Quando interligados num unico sistema, os servigos de informagao permitem
oferecer aos utilizadores uma resposta mais rapida e eficaz pois todos os recursos
trabalham unidos de forma a poderem proporcionar a melhor experiéncia a quem os

procura.

Assim, organizacbes com fins ndo lucrativos, como é o caso dos servicos de
informacdo de arquivo, biblioteca e museu do municipio de Barcelos, apesar de ndo
terem qualquer objetivo financeiro também precisam de adotar o marketing, ndo para
gerar lucro monetario, mas sim para difundir aquilo que oferecem: a informacao.
Desta forma, todas as partes ganham. Ganha a organizagdo porque desempenha o seu
papel de difundir a informacdo e vé o seu trabalho valorizado e ganha o utilizador, que

encontra as suas necessidades suprimidas.

A partir da revisdo da literatura e do estudo de caso desenvolvido, conclui-se
que € necessario fazer algumas mudancas nos servicos de informagdo da
administracao local, para que estes melhorem o seu funcionamento e aquilo que
oferecem aos utilizadores. Assim, a implementacdo de uma estratégia de marketing vai
contribuir para que se tornem mais apelativos e um plano de comunicagdo estruturado
vai permitir que todos os utilizadores conhecam o que estes servicos tém para

oferecer e o seu potencial.

Palavras-chave:
Marketing; Comunicacdo; Servicos de Informacao; Sistema de Informacao; Camara

Municipal de Barcelos.
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Abstract

This paper intends to study Barcelos City Council information services and help
implement a marketing and communication strategy. The marketing application in
information services is essential, so they can project themselves and, at the same time,
project an image of innovation.

When interconnected as a single system, information services can give a faster
and more reliable answer because all resources work as one to provide the best
possible experience for those who use them.

This way, non-profitable organizations such as Barcelos archive, library and
museum information systems, despite not having any profitable objective also need to
adopt marketing, not to make money but to spread what they offer: information. This
way everybody wins. The organization wins because their work is valued, and the users
also win because their needs will be suppressed.

From reviewing the existing literature and develop the case study we can
conclude that some changes must be made in the local administration services, so they
can improve the way they work and what they have to offer to users. This way, the
implementation of a marketing strategy and a well-structured communication plan will
make them more appealing and will allow all the users to recognize everything these

services have to offer.

Keywords:
Marketing; Communication; Information Services; Information System; Barcelos City

Council.
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file:///C:/Users/Ana%20Miranda/Desktop/18%20Junho%20-%20VERSÃO%20FINAL%20-%20MBM%20-%20DANIELA%20-%20TESE%20-%20Completo%20(1).docx%23_Toc517136207
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Introducao

O presente trabalho foi elaborado no ambito do Mestrado em Ciéncia da
Informagao da Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra e tem como objetivo
principal o de sensibilizar sobre a importancia do marketing para os servicos de
informacdo de Arquivo, Biblioteca e Museu, a necessidade de criacdo de um sistema
de informacdo e da elaboracdo de um plano de marketing para este sistema. Foi
proposto trabalhar este tema porque, depois de um estdgio extracurricular no arquivo
histdrico da Camara Municipal de Barcelos, se compreendeu que este servico, para
além de funcionar de uma forma isolada e autéonoma, encontra-se esquecido por

muitos e, muitos outros, ndo sabem da sua existéncia.

A presente dissertacdo tem ainda o objetivo de incutir alguma mudanca na
forma como os responsaveis pelos servicos de informacdo desempenham a sua
missdo. No ambito deste pressuposto, e para melhorar o desempenho destes servicos,
€ necessario comecar por cativar os nao utilizadores, demonstrando que estdo a
disposicdo de toda a comunidade local em que estdo inseridos. Assim, os utilizadores
sdo considerados como o 6leo que o motor dos servicos necessita para funcionar
corretamente. Para além disso, estes servigos representam a histéria daquilo que
somos pois ndo era possivel existir o presente se ndo tivesse existido o passado... e,

sem presente... ndo ha futuro...

Durante a realizacao deste trabalho foi pedida informacdo aos responsaveis
pelos servigos de informag¢ao da CMB. Procurou-se perceber aquilo que consideram os
pontos fortes e fracos dos servigos dos quais sdo responsaveis e quais as limitacdes

gue lhes sdao impostas.

O marketing é uma ferramenta de trabalho que deve ser implementada nos
servicos de informacdo da CMB de forma a que se dinamizem. A correta aplicacdo de
uma estratégia de marketing em conjunto com um plano de comunicacdao bem
estruturado é essencial para os servicos de informacdao serem competitivos na

sociedade da informacao.



Numa época em que existe uma tdo grande variedade de informacao disponivel
a distancia de um clique, os espacos fisicos dos servigcos de informacdo precisam de se
transcender, de chegar a novos utilizadores e de inovarem. A criacdo de um website/
plataforma online é uma maneira de manter o espaco fisico e, ao mesmo tempo,

cativar os utilizadores virtuais e aqueles que estdo distantes fisicamente.

Ora, ndo existe um método infalivel que garanta que os servicos angariem mais
utilizadores pois cada servico tem carateristicas Unicas, assim como quem os utiliza.
Existem apenas algumas técnicas que podem ser aplicadas consoante as necessidades
do servico e testadas de forma a perceber se estdo a ser frutiferas. Cada ser humano é
composto de diferentes histdrias e necessidades. S3o esses 0os pormenores que nos
distinguem uns dos outros. Os responsaveis pelos servicos de informacdo precisam de
considerar esse aspeto e criar opgcOes versateis que se possam adaptar as varias
carateristicas dos utilizadores. Por muito que a disponibilidade financeira das
organizac¢bes com fins ndo lucrativos seja um obstaculo a inovacdo, o marketing pode
ajudar com pequenas estratégias que podem ser aplicadas no futuro sistema de

informacao.

A metodologia adotada para a realizacdo desta dissertacdo divide-se em duas
fases. Na primeira fase foi realizado o levantamento bibliografico acerca do marketing
e dos servicos e sistemas de informa¢dao. Numa segunda fase optou-se pelo estudo do
caso dos servicos de informagdo da CMB, recorrendo a realizagao de entrevistas com
as pessoas responsaveis por cada um deles, de forma a adquirir os conhecimentos
necessarios que permitissem proceder a realizagdo de uma analise SWOT (Strenghts,

Weaknesses, Oportunities, Threats).

Em relagdo a sua estrutura, esta dissertacdo encontra-se dividida em quatro

capitulos:

O primeiro capitulo dedica-se ao estudo do marketing e a andlise de varias
defini¢cdes, apresentadas por diversos autores, com particular destaque sobre o que é
o marketing em organizagdes com fins ndo lucrativos e o que é o marketing nos

servicos de informacao de arquivo, biblioteca e museu.



O segundo capitulo debruca-se sobre a analise da diferenca entre sistemas,
servicos, sistemas de informacdo e servicos de informacdo e dedica-se a analise da

relacdo dos servicos de informacdao com os seus utilizadores.

O terceiro capitulo apresenta as diversas estratégias e técnicas de marketing,
comecando pelo plano de marketing, incluindo a analise SWOT, referindo-se também

ao marketing mix e ao plano de comunicacao.

O quarto e ultimo capitulo é dedicado ao estudo empirico, aquilo que foi
analisado ndo s6é durante o estagio extracurricular, mas também daquilo que se
observou agora, volvidos trés anos. Comeca com uma andlise sécio-demografica do
concelho de Barcelos, de seguida apresento o organigrama da CMB e os
departamentos onde podemos encontrar os servicos de informacdo de arquivo,
biblioteca e museu. Posteriormente é feita uma breve apresentacdo de cada servico e
é apresentada a sugestdo de criacdo de um sistema de informacdo. E apresentada
uma estratégia de marketing para esse sistema que comeca com uma analise SWOT
dos servigos que o integram para que possam melhorar o servigo que prestam antes
de integrarem o sistema. Paralelamente, é também desenvolvido um marketing mix e

um plano de comunicagdo.

A dissertagdo termina com a conclusao, sendo esta um reflexo sobre todo o
trabalho, na qual é apresentada a esperanga que se prossiga com a criagdo de um
sistema de informacdo e que este ocupe um lugar de destaque na sociedade, sendo a

correta aplicagdo do marketing uma forma de o salientar.



PARTE 1

Quadro Tedrico e Conceptual



Capitulo 1 — O Marketing
1 - Definigao e conceito de Marketing

A definicdo e o conceito de marketing encontram-se em constante evolucdo.
Kotler divide esta evolucdo por fases, caraterizando-as por marketing 1.0, marketing

2.0, marketing 3.0 e, recentemente, marketing 4.0.

Segundo a interpretacdo de Kotler, o marketing 1.0, nascido com o impulso da
revolucdo industrial, estava focado no produto e tinha o objetivo de vender o maior

numero possivel a todos aqueles que pudessem comprar.

Na fase do marketing 2.0, o objetivo era chegar até ao consumidor,
considerando-o ja como um ser inteligente e ndo apenas como um recetaculo daquilo
gue as empresas querem “impingir’. Desenvolvem-se produtos especificos para

mercados-alvo especificos.

O marketing 3.0 j4 é pensado para chegar ao cliente como um todo,
considerando as suas emocgOes, as suas ansias e os seus desejos. Aliado as novas
tecnologias procura que o cliente esteja satisfeito, tomando conhecimento das
necessidades em tempo real e estreitando as relagdes entre organizacGes/ empresas e

os seus clientes/ consumidores.

Para Kotler, encontramo-nos na época do marketing 4.0. Este é o “(...)
aprofundamento e alongamento do marketing centrado no ser humano para abranger
todos os aspetos do percurso do consumidor” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017,
p.21). Assim, e tendo em consideracdo que a internet é cada vez mais importante para
os clientes e consumidores, “O marketing deve adaptar-se a natureza mutdvel dos

II’

percursos do consumidor na economia digital.” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017,
p.20). E valorizado o marketing que se preocupa com a sociedade e com a sua
humanizacao, pretendendo que as empresas também sejam o mais humanas possivel
“(...) centrado no humano, visa humanizar as marcas com atributos humanos.”. (Kotler,

Kartajaya, Setiawan, 2017, p.21).



A definicdo e o conceito de marketing sdo analisados através de vdrios pontos
de vista por diferentes autores. O ponto comum na perspetiva dos diferentes autores é
o facto de todos almejarem a satisfacdo total dos seus clientes e o colmatar das suas
necessidades e desejos. Ora, diferentes seres humanos tém diferentes desejos e
objetivos, pelo que é necessario que as organizacdes saibam quais as caréncias do
mercado, aquilo que o consumidor sente falta, prever aquilo que pretendem e estar

um passo a frente do mercado.

Tabela 1- Defini¢des de Marketing

Fonte Ano Definicdao

American 1948 | “the performance of business activities that direct the flow of
Marketing goods and services from producer to consumer or user” (AMA,
Association 1948, 202-217).

(AMA)

Philip Kotler 2002 | “O marketing é a ciéncia e a arte de conquistar e manter

clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles.”

(Kotler, 2002, p.199).

Theodore Levitt 2004 | “A venda esta preocupada com as necessidades do vendedor
de converter o seu produto em dinheiro; o marketing, com a
ideia de satisfazer as necessidades do cliente por meio do
produto e toda a gama de coisas associadas com a criagao, a

entrega e o consumo final.” (Levitt, 2004, p.6).

AMA 2009 | “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings
that have value for customers, clients, partners and society at

large.” (AMA, 2009, p.260).

Peter Drucker 2011 | “Marketing and innovation produce results: all the rest are
costs. Marketing is the distinguish, unique function of the

business.” (Drucker, 2011, p.90).

Kotler, Keller 2012 | “Marketing is about identifying and meeting human and social

needs.” (Kotler, Keller,2012, p.5).

Fonte: Realizagdo propria




Desde a definicdo da American Marketing Association (AMA) de 1948 até a de
2009, é possivel observar uma evolucdao do pensamento sobre este dominio cientifico.
O que era entendido até entdo como uma atividade que pretendia apenas “escoar”
aquilo que o produtor possuia passou a ser entendido como um processo de criacao,
comunicacdo, entrega e troca daquilo que tem valor para os clientes, parceiros e
sociedade. Através destas definicdes e da sua evolucdo, também ¢é possivel

acompanhar a evolucdo das fases do marketing.

Para Levitt (2004, p.6) o marketing preocupa-se em satisfazer as necessidades
do cliente, enquanto que as vendas apenas se preocupam em transformar os produtos

em dinheiro.

De acordo com Drucker (2011, p.90) existem duas ideias bdsicas para os
negoécios que produzem resultados, o marketing e a inovac¢do. O restante sdo apenas
custos. Um negdcio que resista a inovacdo vai acabar por ficar estagnado, e,

consequentemente, acabar por se extinguir.

Para Kotler (2012, p.4) o mais importante no marketing é reconhecer as
necessidades humanas e sociais de forma a que estas possam estar sempre satisfeitas,
criando e mantendo clientes com os quais possam ser estabelecidas relagdes frutiferas

e duradouras. Assim, o marketing € muito mais do que a arte de vender produtos.

Posto isto, verificamos que inicialmente o propdsito do marketing era vender e
a sua maior preocupacao era com o vendedor. Atualmente, o objetivo do marketing é
garantir que a mensagem das empresas seja 0 mais humana possivel, que chegue até

ao consumidor e que este seja valorizado.

Neste pressuposto, encontramos varios conceitos que estdo ligados ao
marketing e que o complementam. Entre esses conceitos encontramos os de valor,

satisfacdo, qualidade, criatividade e inovacgao.

Na definicdo de marketing da AMA, em 2009, aparece a palavra valor para
demonstrar aquilo que o cliente realmente quer e precisa. Saracevic e Kantor (1997)
como referido em Marques (2012, p.161) “Based on human intentionality, value is an
indispensable intermediating concept for establishing and guiding actions, priorities,
and exchanges.” Para a autora, este € um conceito ambiguo, pois o seu significado
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pode variar conforme a situacao onde estd inserido. Na perspetiva filosofica, Saracevic
e Kantor (1997) como referido em Marques (2012, p.161) afirmam que “value as the
worth of something and the process of valuation as an estimate, appraisal, or
measurement of its worth”, enquanto que através da perspetiva econémica, valor é

“the worth of something that contributes to wealth.”.

Assim, e tal como indica Richins (1994, p.504), a atribuicdo de valor a algo ndo
depende sé do seu preco pois, “there are several reasons to believe that economic
value cannot fully capture the actual value of many of the objects owned by
consumers”. Esta afirmacdo refere-se, por exemplo, ao valor sentimental que cada
pessoa pode depositar em determinado objeto. Assim, aquilo que ndo tiver valor
(monetario ou sentimental) para o consumidor ndo lhe vai despertar qualquer
interesse dai a necessidade de se realizarem estudos de mercado para que se

conhegam as necessidades de cada publico-alvo, e/ou, de cada individuo.

De acordo com Churchill, Gilbert e Surprenant (1982), como referido em

Marques (2012, p.281) a satisfa¢cao, de um modo geral,

“is an outcome of purchase and use resulting from the buyer’s comparison
of the rewards and costs of the purchase in relation to the anticipated
consequences. Operattionaly, satisfaction is similiar to attitude in that it can
be assessed as the sum of the satisfactions with the various attributes of

the product or service.”
Segundo Capucho (2001) como referido em Marques (2012, p.365)

“em média um cliente satisfeito com um determinado produto ou servico
nao o difunde a mais de 2-3 pessoas, enquanto que um cliente insatisfeito,
0 comunica a mais de 10 pessoas e neste contexto, o conhecimento daquilo
gue o cliente pensa e percepciona (medida direta da satisfacdo em relacdo
com as medidas indirectas como a reclamacdo), assim como, das suas

expectativas, sdo elementos vitais para o sucesso de qualquer empresa.”.

Capucho demonstra que o passa-a-palavra é uma forte estratégia de marketing,
para além de uma boa forma de verificar se um cliente esta satisfeito. Kerr (1999)

como referido em Marques (2012, p.281) defende que



“if we discover exactly what users or potencial users want, then supply
those ingredientes in exactly the right quantities, their use will be
maximised, users will have available the materials and services they want,

and as satisfied customers they will come back for more time after time”.

Ou seja, se as empresas descobrirem aquilo que os utilizadores atuais ou
potenciais necessitam e o oferecerem na medida certa, os utilizadores vao ficar

satisfeitos e leais.

Quando se fala de satisfacdo, no caso especifico dos sistemas de informacdo,
Abad Garcia (2005) como referido em Marques (2012, p.284) mostra que “La
satisfaccién es un estado mental experimentado por un usudrio como respuesta a una
determinada interacciéon com un sistema o un servicio de informacion”. Assim, é dificil,
sendo impossivel, garantir que um cliente esteja 100% satisfeito, mas, ao mesmo
tempo, a satisfacdo é um fator determinante para o sucesso. Quando os clientes mais
antigos comecam a escolher outra organizacdo é necessario perceber rapidamente
onde é que a organizacdo falhou, o que é que a concorréncia esta a oferecer de melhor

e o que ha de inovador.

Ora, uma maneira das organizacfes estarem sempre a frente da concorréncia é
realizando anadlises SWOT com alguma regularidade, tentando perceber, ao nivel
interno, quais os seus pontos fortes e os seus pontos fracos e, a um nivel externo,

quais sdo as suas oportunidades e as ameagas para 0 seu sucesso.

A qualidade total de uma organizagdo e/ou de um servigo é um fator decisivo
para a satisfacdo dos seus clientes. Esta pode ser vista de uma forma interna ou
externa. A qualidade interna refere-se a forma como a prépria organizacdo gere os
seus produtos e servigos, enquanto que a externa é a perce¢do que o cliente tem
acerca de um servico ou produto oferecido por determinada organizacao. Para
Chiavenato (2004, p.676), a qualidade é “a capacidade de atender, durante todo o
tempo, as necessidades do cliente.”. Feigenbaum (1983) como referido em Marques
(2012, p.181) considera que “(quality is) the total composite product and service
characteristics of marketing, engineering, manufacture, and maintenance through

wich the product and service in use will meet the expectation of the costumer.”



Conclui-se que a qualidade, para além da capacidade de atender bem os
clientes, de considerar as suas necessidades e até de as antecipar é também o
conjunto das carateristicas que fazem um servico funcionar na sua plenitude e que
fazem com que um produto preencha as necessidades dos clientes que procuram a

organizacgao.

Para Stenberg (1985) como referido em Goldenberg e Mazursky (2010, p. 1), a
criatividade “is considered the ultimate of human habilities and one of the key
measures of intelligence that is manifest in many fields. Creativity is also an enigmatic
phenomenon. Like intelligence it represents a highly complex and diffuse construct” e
“involves the creation of an original and useful concept”. Na sociedade da informacdo,
onde existe uma mudanca constante, um negdcio que n3do evolua esta destinado a um
fim precoce. Quando uma empresa deixa de oferecer aquilo que os clientes precisam,
guando deixa de os satisfazer, facilmente estes encontram uma empresa substituta,
pronta a colmatar as suas necessidades. Assim, ndo existe espaco para falhas, nem
para a empresa se abstrair daquilo que se passa ao seu redor pois existe o risco
eminente de perder os seus clientes.

Um negdcio que resista a criatividade e a inovag¢do vai acabar por ficar
estagnado e, consequentemente, pode estar condenado a extingdo. Barreyre (1980)
p.9-15) vé a inovagao como “uma implementagdo original e geradora de progresso de
de acordo com Lambin e Schuiling (2012, p.337) divide a inovagdao em trés elementos:
- “a need to be satisfied, or a function to be fulfilled.”;

- “the concept of an object or entity to satisfy the need”;
- “the inputs consisting of a body of existing knowledge as well as materials and
available technology, wich allow the concept to become operational”.

Para Goldenberg e Mazursky (2010, p. 11) a Inovagao acontece,

“when something new — something that has not been used or considered
previously — is introduced to the organization. An innovation is a new
artifact, product, system, technology, or process that has been successfully

implemented in the organization.”

Motta (1989) como referido em Braganca et al.(2016, p.240) declara que existe

um consenso de que a criatividade e a inovagdo sdo processos relacionados, porém
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diferentes. A primeira consiste num processo de surgimento de uma ideia nova. A
inovacdo representa o processo de aplicacdo, introducdo e operacionalizacdo da ideia

nova na organizagao.

Braganca et al. (2016, p.240) referem também que na perspetiva de Amabile
(1996), inovagao é a implementagao bem-sucedida de ideias criativas dentro da
organizacdao. Os mesmos autores assinalam que Alencar (1997) concebe a inovacao
organizacional como o processo de introduzir, adotar e implementar uma nova ideia
(processo, bem ou servico) numa organizacdo em resposta a um problema percebido,

transformando uma nova ideia em algo concreto.

Assim, e de uma forma sumaria, todos estes conceitos que intrinseca e
extrinsecamente interagem e complementam o marketing - valor, satisfacdo,
gualidade, criatividade e inovacdo — atuam, de uma forma integrada e combinatdria,

para a mudancga que este quer operar no mundo.

2 — O Marketing das Organiza¢oes com fins nao lucrativos

Quando se fala em obter lucro, nem sempre significa que estejamos a falar de
lucro de natureza monetdria. Nas organiza¢des com fins ndo lucrativos, apesar de os
fins ndo se traduzirem em dinheiro, eles existem e consubstanciam a sua Missdo no
mercado. Correspondem, ou podem ser traduzidos em visitas, na divulga¢ao que os
clientes fazem através do passa-a-palavra positivo a potenciais clientes, na imagem

gue a organizac¢do transmite e na satisfacdo plena de todos aqueles que a visitam.

Para Peter Drucker (1993, p.40) “As organiza¢bes sem fins lucrativos nao
fornecem bens ou servicos. O seu produto ndo é um par de sapatos, nem uma
regulamentacao efectiva, mas um ser humano modificado. Estas organiza¢des sao
agentes da evolu¢ao humana.” O lucro existe, embora seja noutra varidvel de medida
(Marques, 2012, p.173). Estas organizacdes tém a intencdo de produzir uma mudanca
nos individuos e na sociedade. Assim, quanto maior for a satisfacdo de todos aqueles

gue usam os servicos da organizacdo, mais depressa ela vai ser aconselhada e
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recomendada. Este tipo de marketing, feito através do passa a palavra, pode beneficiar
substancialmente a organizacdo pois, para além de n3do implicar despesas adicionais,
no caso de apresentar bons resultados, permite que as organiza¢des desta natureza
conquistem uma quota substancial do mercado. Em sentido oposto, isto é, se os
resultados forem menos positivos e se algum cliente ndo estiver satisfeito, o passa a
palavra negativo pode rapidamente arruinar uma imagem sodlida, credivel e

sustentada.

Assim, qualquer organizacdo, publica ou privada, envolvida no provimento de

uma oferta de mercado sem a finalidade de obter lucro material ou financeiro é

considerada ndo lucrativa ou ndo comercial (Braganca et. al., 2016, p.237). Nestas

organizacbes com fins sdo lucrativos estdo enquadradas as de prestacao de servicos de

informacdo. De acordo com Gongalves (2000) como referido em Guimardes (2000, p.

134)“Uma organizacdo pode ser entendida como um conjunto de processos em
constante interacao”, tendo em consideracado que,

“O gestor de organizagGes privadas ou publicas deve ter, portanto, a

competéncia para administrar as competéncias organizacionais e humanas,

as equipes, as redes sociais, a aprendizagem e a inovac¢do, de modo a

proporcionar a organizacdo as condi¢bes para que alcance niveis de

competitividade compativeis com o estdgio de desenvolvimento da atual

sociedade do conhecimento e da informacgado” (Guimaraes, 2000, p.134).

Existem vdrias organizagdes com fins ndo lucrativos. Este setor é uma parte
muito importante na sociedade. “The non-profit sector exists to benefit society. It
provides services that would not be performed by the business sector” (Wymer,
Knowles e Gomes, 2006, p.7) e, apesar da sua importancia, os orcamentos
disponibilizados para conseguirem prestar os seus servicos da melhor maneira possivel
sdo cada vez mais restritivos. Ainda de acordo com Wymer, Knowles e Gomes (2006,

p.18)

“The nonprofit sector is an important component of a civil society.
Nonprofit organizations provide important services that are not suitable for
the government or business sectors to provide to a society. The number of

countries with growing nonprofit sectors is large and getting larger. The
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regions with the largest nonprofit sectors include North America, western
Europe, Australia, and New Zealand. Less-developed countries undergoing

economic growth are also experiencing growth in their nonprofit sector.”

A aplicacdo do marketing na gestdo destas organiza¢cdes comecou no final da
década de 70 do século passado. Tornou-se necessario cativar a atencdo dos clientes
de forma simples, mas, ao mesmo tempo, eficaz. Assim, e como referido
anteriormente, o seu objetivo ndo é o de conseguir o maximo de dinheiro possivel,
mas sim o de deixar os clientes satisfeitos com o servigo prestado. O marketing aqui
praticado é o chamado marketing social e tem como objetivo promover uma mudanca
na sociedade. Para estas organizacdes com fins ndo lucrativos se conseguirem manter
em funcionamento, devem tentar acompanhar as mudancas da sociedade, a evolucdo
dos produtos e dos servicos, atualizar a sua missdo e assim cativar mais clientes
dispostos a investir na sua causa. As organizacdes devem trabalhar para serem
conhecidas pela sociedade, pois, a partir dai, o trabalho é influenciar a opinido que os
seus utilizadores, e o publico em geral, possam vir a criar acerca delas (Wymer,

Knowles e Gomes,2006, p.15).

Kotler e Levy (1969, p.11) defenderam que o marketing desempenha um papel
muito importante na vida das organizacGes com fins ndo lucrativos, por isso, as
pessoas que ai trabalham devem ter um conhecimento satisfatério das oportunidades

e das estratégias possiveis do seu desenvolvimento e aplicagdo.

“When an NPO has a marketing orientation, its various operational units
and programs work in a coordinated fashion to (a) further the
organization’s mission, (b) achieve the organization’s goals, and (c)
communicate a consistent and focused message to groups of interest
(clients, volunteers, donors, public, etc.)” ( Wymer, Knowles e Gomes, 2006,

p.14).

S6 através da adogdo e implementacdo de uma orientacdao de marketing se
consegue que a organizagao consiga funcionar na sua plenitude. Assim, é necessario
que os clientes internos das organizagdes, nomeadamente os seus recursos humanos,

adotem esta orientacdo de forma a conseguirem levar a organizagdo mais além,
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tornando possivel a concretizacdo da sua missdo e passando a melhor mensagem

possivel aos seus clientes.

Kotler e Andreasen (2003) como referido em Blery, Katseli e Tsara (2010, p.58)
declararam que as organizacbes com fins ndo lucrativos tém de aumentar os
rendimentos para atingir na plenitude a sua missao, pelo que os principios e praticas
do marketing sdo cada vez mais comuns e imprescindiveis para as organiza¢Ges desta
natureza. Kotler e Andreasen (2003) como referido em Blery, Katseli e Tsara (2010,
p.59) recomendam como estratégia a adocdo de uma orientacdo de marketing, isto é,
de uma mentalidade centrada no cliente, focada em conhecer as suas necessidades,
desejos e percecdes, sublinhando ainda a importancia de fazer um estudo de mercado
para entender as necessidades dos clientes e a oferta disponivel. Isto demonstra que
qgualquer organizacdo, independentemente da sua natureza, tipologia e

enguadramento legal, tem de colocar os clientes no centro de tudo aquilo que faz.

O marketing praticado por organizacdes com fins ndo lucrativos é, para Ty
Hafan (2006, p.4) “the use of marketing tactics to further the goals and objectives of
nonprofit organizations.”. Hafan considera ainda que para além da publicidade,
relacdes publicas e angariacdo de fundos, o ato de recolher e processar informacao de
modo a tomar decisGes, também sdo considerados componentes do marketing ndo
lucrativo. A estes elementos, juntam-se ainda as relagdes com o governo, doadores e

voluntarios.
De uma forma mais ampla, podemos afirmar que,

“nonprofit marketing is a management orientation that helps the nonprofit
organization expand its horizon beyond its internal operations and
programs to also encompass the external world that affects the
organization. A nonprofit organization that has a marketing orientation is
able to focus its various activities and external communications to project a
consistent image of itself and influence the way the external world

perceives it.” (Hafan, 2006, p.4)

Maynard, Lake e Ojiambo como referido em Blery, Katseli e Tsara (2010, p. 59)

concordam que as estratégias de segmentacado sao cruciais para a sustentabilidade das
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organiza¢des com fins ndo lucrativos e que estas devem definir os seus mercados-alvo,

identificar os clientes e manter uma comunicac¢do consistente com eles.

Maynard (2008), como apresentado em Blery, Katseli e Tsara (2010, p.60)
defende a utilizacdo de slogans pois sdo uma maneira eficaz de capturar a esséncia da
mensagem de uma forma curta e facil de lembrar. Assim, a repeticdo da mensagem e a
diversificacdo do local onde é difundida também é importante pois existe uma maior
probabilidade que a audiéncia ou¢ca uma mensagem se for difundida varias vezes e em
diversos lugares. Visto que, em alguns casos, o mercado alvo é diverso, Yorke (2007),
como referido em Blery, Katseli e Tsara (2010, p.60) alerta que a mensagem nem
sempre pode ser desenhada de forma a influenciar todas as pessoas. Além disso, na
pratica, a mensagem de muitas organizacdes com fins ndo lucrativos é fraca, nao
descreve o servico adequadamente e ndo é capaz de enfatizar os beneficios que o
servico pode oferecer. Lake (2008), como apresentado na obra supracitada (2010,
p.60), é da opinido que as organizacbes com fins ndo lucrativos devem procurar criar
parcerias com outras organizacbes, comércio, governo, canais de publicidade e
negoécios pois sO as beneficia. Estas parcerias podem ajudar a receber apoios

monetdrios ou até mesmo a fazer publicidade gratuita.

Para Gallaghen e Weinberg (1991) como referido em Blery, Katseli e Tsara
(2010, p.58) as carateristicas das organiza¢des ndo lucrativas incluem objetivos nao
financeiros, pois sdo guiadas pela sua missdo, tém vdrios “clientes” e a relagdo com a
concorréncia é de competicdo/cooperacdo. Embora n3do seja geralmente aceite, as
organizacbes que ndo visam o lucro monetario estdo muitas vezes, sendo
permanentemente, inseridas num ambiente altamente competitivo e tém de trabalhar
com recursos cada vez mais escassos e com pouca liquidez (Blery, Katseli e Tsara, 2010,

p.59).

Susan (2005) de acordo com Blery, Katseli e Tsara (2010, p.59) explorou a
maneira como o marketing pode ser usado para gerar beneficios da atividade
filantrépica. Em alguns contextos, as abordagens do marketing tradicional foram
usadas com sucesso para promover as missdes das organizagdes com fins nao

lucrativos e para criar interesse/despertar a consciéncia publica.
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De acordo com Donilcar e Lazarevski (2009) como referido em Blery, Katseli e
Tsara (2010, p.59), embora a missdo deste tipo de organizacdo seja definida logo no
inicio conforme as necessidades do mercado, existem inUmeras estratégias de
marketing e instrumentos disponiveis que podem ser implementados/usados sem ser
necessario negar a sua verdadeira missdo. Nestas estratégias incluem-se a
identificacdo dos clientes mais interessados em suportar a missdo (através de estudo
de mercado), garantir uma imagem que seja atrativa para essas pessoas (saber
trabalhar o posicionamento do produto), desenvolvimento de mensagens de
comunicacdo mais atrativas para esses clientes (publicidade) e comunicar com eles

através de canais que usem regularmente (o meio que transmite a mensagem).

Lake (2008) como apresentado em Blery, Katseli e Tsara (2010, p.59) defende
gue as organizacdes com fins ndo lucrativos devem manter uma base de dados dos
clientes, a qual deve ser usada para enviar emails personalizados, para realizar
chamadas telefénicas de acompanhamento, para fazer convites para eventos,
desenvolver aliancas, criar um perfil de utilizador e gerar uma segmentacdo de
mercado. O autor sugere que as organizagdes desenvolvam e mantenham uma
presenca profissional na internet, através da criacdo de um website. Este website pode
dispor de informacdo util, noticias, boletins mensais, eventos, criar uma comunidade,
partilhar alternativas para doac¢des de dinheiro e apresentar os beneficios da

organizagao.

Assim, e quer estejamos perante uma organizagao com fins lucrativos ou com
fins ndo lucrativos, as decisGes que dizem respeito aos valores praticados devem ser
divididas em trés ordens de fatores: os custos reais, a lei da oferta e da procura e as

opgoes estratégicas da organizagao (Campomar, 2015, p.86).

De acordo com Helmig, Jergers e Lapsley (2004) como referido em Pope, Isely e
Asamoa- Tutu (2009, p.186) existem trés tipos de mercado a que estas ONL devem
responder e atuar:

e Clientes/ consumidores
e Voluntdrios

e Doadores ou financiadores
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Como estes alvos sdo muito distintos, devem ser desenvolvidas varias estratégias
de marketing, pois pode tornar-se dificil chegar a qualquer um destes trés alvos se a
estratégia de marketing ndo for muito bem delineada (Pope, Isely e Asamoa- Tutu,
2009, p.186). A concecdo, ou aplicacdo, destas estratégias pode também ser
dificultada pela falta de fundos para investir no desenvolvimento de uma filosofia de

marketing.

Segundo Kotler (1978, p.288), estas sao as diferencas entre o marketing de uma

organizacao com fins lucrativos e de uma organizacdo com fins ndo lucrativos:

Figura 1- Diferengas entre os dois tipos de marketing

Marketing Ortodoxo Marketing Social
Objetivo — atender as necessidades e desejos|— modificar as atitudes ou comportamentos
identificados nos mercados-alvos dos mercados-alvos
Resultados |- resultado principal & o lucro, servindo aos |- resultado é o atendimento dos interesses
interesses do mercado-alvo do mercado-alvo ou da sociedade
Produto — produtos e servicos — ideias (concretizadas através de objetos
e Servicos)

Fonte: adaptado de KoTLer, Philip. Marketing para Organizac@es que ndo visam lucro. S3o0 Paulo Editora Atlas. 1978, p. 288.

Sdo percetiveis varias diferencas nos trés topicos apresentados no quadro. No
tépico que se refere aos objetivos, verificamos que o marketing “comum”, ou
ortodoxo, aquele que tem como finalidade obter lucro, preocupa-se em atender as
necessidades e desejos que existem no publico alvo, enquanto que o marketing social
estd preocupado em mudar as suas atitudes e comportamentos. No tépico dedicado
aos resultados, o marketing “comum” tem como objetivo principal responder aos
interesses do mercado alvo de uma forma que permita obter lucro, enquanto que o
marketing social pretende apenas atender os interesses do seu mercado-alvo ou da
sociedade de forma a atingir a satisfacdo. No ultimo tdpico, dedicado ao produto,
vemos que o marketing “comum” vive de produtos e servigos, enquanto que o
marketing social vive de ideias, realizadas através de objetos e servigcos. Rapidamente
se pode concluir que o marketing social se debruga mais sobre os valores dos seus
clientes e preocupa-se com as suas necessidades e desejos (o que acaba por ir de
encontro ao marketing 3.0 e 4.0, cuja esséncia é ser movido pelos valores e ser

orientado para a satisfacdo plena do cliente).
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Embora o marketing usado numa organizacdo com fins lucrativos também
trabalhe as necessidades dos clientes, o seu objetivo primordial é que essa
preocupacdo e a maneira como as necessidades sdo suprimidas se traduza em lucro

para a organizacao.

Na perspetiva de Yorke (2007), apresentada por Blery, Katseli e Tsara (2010,
p.58), existe uma possibilidade de manipular o marketing mix, mas, no que diz respeito
ao preco, ndo pode ser usado regularmente como um instrumento influenciador do
comportamento do consumidor pois, nem sempre o consumidor se rege apenas pelo
preco de determinado produto e/ou servico, mas também pela sua qualidade, ou

facilidade que tém para o obter.

Segundo Shappiro (1981), como referido em Blery, Katseli e Tsara (2010, p.59)
o marketing-mix devia ser “recategorizado” para os objetivos de uma organizacdo que
ndo visa o lucro, repensando areas como a publicidade e as politicas do produto. Se o
marketing-mix fosse “recategorizado” tendo em conta as organizacdes nao lucrativas
tornava-se mais facil a implementacdo destas ideias, tendo em conta que, como
indicado anteriormente, muitos dos gestores de informacdo ndo tém qualquer tipo de

formacdo na area do marketing.

3- O Marketing em Sistemas de Informag¢ao de Arquivo, Biblioteca e
Museu

Entende-se por arquivo “um sistema (semi-) fechado de informagdo social
materializada em qualquer tipo de suporte, configurado por dois fatores essenciais — a
natureza organica (estrutura) e a natureza funcional (servico/uso) — a que se associa
um terceiro —a memoaria — imbricado nos anteriores” (Silva et al., 1999, p.242).

Braganca et al. (2016, p.242) consideram que

“os arquivos publicos existem com a fungao principal de recolher, custodiar,
preservar e organizar fundos documentais originados na area
governamental, transferindo-lhes informa¢ées de modo a servir a

administracdo, ao cidaddo e a histéria. E, assim como as bibliotecas, os
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museus e os centros de documentacdo, tém por finalidade difundir

informacao.”
Em relacdo as bibliotecas, Campos (1995) de acordo com Silva (2015, p.116)

“La biblioteca es un sistema que incluye también a quien se sirve de ella;
considerada en si misma, o sea, desde el exterior de los usuarios, la biblioteca
es, por tanto, un sistema abierto. Para los sistemas abiertos no hay
posibilidad de establecer unos modelos de organizaciéon que sean
verificables. Asi pues, o bien la biblioteca incluye también en su dmbito
institucional y en su esfera funcional-operativa a los usuarios (y entonces la
biblioteca se convierte en una realidad que — provocada por un fetichismo
cultural y mantenida por vinculos juridico-administrativos- permanece
inaccesible a los principios de la racionalidad, sigue siendo ingobernable en el
plano de los objetivos, y se hace incensurable respecto a los criterios de la
eficacia y del rendimiento). No es admisible que subsistan, de una parte, las
bibliotecas y, de otra, los usuarios; las bibliotecas son tales parte, las
bibliotecas y, de otra, los usuarios; las bibliotecas son tales en tanto en
cuanto tienen unos usuarios efectivos y actuales y de los usuarios potenciales

y virtuales de una biblioteca”

No ambito deste contexto, as bibliotecas sdo entendidas como organizacdes

nao lucrativas que oferecem informagao ao cliente.
Segundo o International Council of Museums Portugal,

“o museu é uma instituicdo permanente sem fins lucrativos, ao servico da
sociedade e do seu desenvolvimento, aberta ao publico, que adquire,
conserva, investiga, comunica e expde o patrimoénio material e imaterial da
humanidade e do seu meio envolvente com fins de educacdo, estudo e

deleite.” (International Council of Museums Portugal).

De acordo com Silva (2015, p. 107-108) que, citando informacao retirada da
wikipédia

“(...) Os museus tiveram origem no habito humano do colecionismo, que

nasceu junto com a prdpria humanidade. Desde a Antiguidade remota o

homem, por infinitas razGes, coleciona objetos e lhes atribui valor, seja

afetivo, cultural ou simplesmente material, o que justifica a necessidade de

19



sua preservacao ao longo do tempo. Milhares de anos atrds ja se faziam
registros sobre instituicdes vagamente semelhantes ao museu moderno
funcionando. Entretanto, somente no século XVII se consolidou o museu
mais ou menos como atualmente o conhecemos. Depois de outras
mudancas e aperfeicoamentos, hoje os museus, que ja abarcam um vasto
espectro de campos de interesse, se dirigem para uma crescente
profissionalizacdo e qualificacdo de suas atividades, e se caracterizam pela
multiplicidade de tarefas e capacidades que lhes atribuem os musedélogos e
pensadores, deixando de ser passivos acimulos de objetos para assumirem
um papel importante na interpretagdo da cultura e na educagdo do
homem, no fortalecimento da cidadania e do respeito a diversidade
cultural, e no incremento da qualidade de vida. Porém, muitos dos
conceitos fundamentais que norteiam os museus contempordneos ainda

estdo em debate e precisam de clarificagdo.”

Assim, o que dita o sucesso de um sistema de informacdo é, em grande parte, a
gualidade da informacdo que possui, a maneira como a trabalha e aquilo que sabe

sobre as necessidades de informacdo dos clientes que utilizam os servicos oferecidos.

Os arquivos nascem com o desenvolver da atividade pratica, juridica e
administrativa de um estado, cidade, grupo organizado ou de uma pessoa fisica ou
familia (Arias et al., 2009, p.92). Infelizmente, os arquivos sao considerados, pela
maioria das organizagdes produtoras e recetoras, como recipientes passivos de
informagdo, incapazes de poder gerar por si mesmo produtos ou servigos que
permitam aos utilizadores satisfazer as suas necessidades de informagao (Rossini
Corzo, 2001, p.2). Sdo vistos, ndo sé pelas organiza¢des criadoras da documentagdo
como por alguns clientes que a procuram, somente como espagos onde é possivel
encontrar e consultar informagdo antiga. O mesmo acontece com os museus, que sao
muitas vezes encarados como um local onde estdao expostas coisas velhas e que

ninguém quer.

Braganca et al. (2016, p.238) consideram que quando existe uma referéncia ao
marketing, normalmente estd associada ao conjunto de atividades que se destinam a

aumentar o lucro de uma empresa. Apesar disso, o marketing tem uma vertente nao
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lucrativa, sendo progressivamente adotado nas instituicbes publicas como uma
ferramenta para gerir e aperfeicoar servicos e produtos ou colaborando para o
posicionamento da imagem da instituicdo. Os mesmos autores consideram que
gualquer empresa pode usar o marketing para sobreviver e ser competitiva e o mesmo
se aplica as organizac¢des nao lucrativas, neste caso, aos sistemas de informacao.

Ainda de acordo com Braganca et al. (2016, p.239), para as unidades de
informacdo como arquivos, bibliotecas, museus e centros de documentacado o objetivo
principal é a guarda e a preservacdo do acervo com a finalidade de servir a
administracdo, a investigacdo e a sociedade em geral. Assim, o incentivo as praticas do
marketing, em colaboracdo com a criatividade e a inovacao, depende da administracdo
de cada organizacdo e, é a partir da sua combinacdo que é possivel melhorar varias
dimensdes da gestdo: aperfeicoar processos, melhorar relacionamentos, planear
produtos e servicos mais eficientes e adicionar valor a imagem da empresa. (Braganga,
2016, p.238). Assim, o marketing e as suas especificidades devem ser aplicadas para
ajudar a organizacdo a tornar-se mais forte, chegando a mais pessoas e difundindo a
sua mensagem o maximo possivel, distinguindo-a daquelas que ja existem e que tém

as mesmas fungdes.

Quando se aplica o marketing nas organizacGes publicas, o erro mais frequente
é a confusdo entre uma orienta¢ao de marketing e uma orienta¢ao de venda. No setor
da informagdo, o marketing traduz-se na proje¢ao de sistemas de informag¢dao mais
eficientes, com melhores processos de recuperacao de informac¢dao, e com ambientes

mais atraentes. (Andreasen, 1981, p.18)

Kotler e Keller (2012, p.476) consideram que os profissionais do marketing
estdo envolvidos no marketing de bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas,
lugares, propriedades, organiza¢fes, informacdes e ideias. Posto isto, verifica-se que o
marketing pode ser facilmente aplicado aos servicos de informacdao e que se os

profissionais da drea nao o fizerem, alguém o fara por eles.

Amaral (2008, p.32), considera que a utilizacdo das técnicas de marketing estao
subordinadas essencialmente a pesquisa e estudo sobre a sua adogdo no contexto

especifico onde sera aplicado.
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Na perspetiva de Rossini Corzo (2001, p.4), a finalidade do marketing é
conhecer o mercado e desenhar programas que permitam satisfazer os seus desejos,
mediante produtos e servicos que alcancem vantagens sobre a concorréncia. Precisa
de convencer e vender algo a um cliente consoante a imagem projetada de um
produto, utilizando os meios de comunicac3o. E uma atividade de gestdo de negdcios

gue desenvolve programas e servicos para a satisfacdao do cliente.

Rossini Corzo (2001, p.5) definiu também o marketing de arquivos como

“«

el conjunto de actividades que el archivo realiza para identificar las
necessidades informativas de los usuarios a fin de satisfacerla de forma
rentable y con calidad. Es ademds la técnica que permite descubrir las
necessidades que tienen los clientes y la forma de presentarles por parte de los
archiveros, los productos y servicios que necesitan de la informacidn
documental y se presenta como una herramienta idénea que permite ofrecer

eficiente y organizadamente los produtos y servicios que el archivo brinda.”

Atualmente fala-se muito da utilizacgdo do marketing em sistemas de
informacdo pois este permite conhecer, produzir e melhorar os produtos e servicos

gue estes desenvolvem através do seu trabalho diario.

Assim, os profissionais da informagdo devem ver os seus utilizadores como
clientes, que procuram e adquirem produtos e servi¢os de informacao, e os arquivos,
as bibliotecas, os museus e os centros de documentac¢ao, como os fornecedores desses

produtos (Aria et al., 2009, p.93).

Os sistemas de informagao tém de se promover, mostrar que prestam todos os
servigos que os clientes precisam e usar o marketing para projetar a sua imagem e a

riqueza que possuem.

Para Pinto e Barrulas (2004, p.5), assim como nas organizacdes com fins
lucrativos, a utilizacdao do marketing resulta no melhor desempenho das atividades da
instituicdo e numa melhor gestdao estratégica, coordenando as potencialidades da

instituicdo (oferta), com as necessidades do mercado (procura).
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Neste pressuposto, os sistemas de informacdo de arquivo, biblioteca e museu,
através de estudos permanentes dos seus utilizadores, promovem uma diminuicdo do

risco na tomada de decisdes erradas e que podem ameacar o sucesso da instituicao.

Para Amaral (2008, p.35), um dos grandes objetivos da comunicacdo nas
organizacles, é conseguir a simpatia, a credibilidade e a confianca dos clientes, com
um objetivo politico-social, utilizando diferentes estratégias de imprensa e
publicidade. Os avancos tecnolégicos sdo cada vez maiores e mais variadas as formas
de ter acesso e de distribuir qualquer tipo de informacao, o que pode ser utilizado para

o marketing da informacao.

Assim, uma comunicagao integrada de marketing informa os utilizadores, tanto
0s reais como 0s potenciais, sobre a existéncia dos servicos de informacdo, o que
também contribui para a fidelizacdo do publico pois as pessoas s6 usam o que

conhecem e gostam que se lembrem delas e de estar informadas.

Neste ambito, consideramos que a educacdo/formacdo do gestor de
informacdo precisa de ter uma componente de gestdo de marketing, de maneira a que
este esteja apto para tomar as melhores decisGes em prol da organizagdao no momento
de delinear estratégias, ou até mesmo no caso de ser necessario tomar alguma decisdo

imediata.

Assim, para ser possivel inovar nos sistemas de informagdo é necessario
comecar pela contratagdo de profissionais qualificados, que possuam ideias novas,
opinides diferentes e alguma irreveréncia para nao se deixarem vencer por um sistema

gue se encontra “conformado” com o estado atual das coisas.

Estes profissionais qualificados, que devem ter nog¢des sobre marketing e
gestdo, sdo os primeiros a conseguir ajudar a pensar e delinear uma estratégia que

promova os servicos e tudo aquilo que é necessario mudar para cativar utilizadores.

Porquanto, o objetivo primordial de cada servico de informacdo é, enquanto
espacos da esfera publica abertos a sociedade, conseguir satisfazer os seus clientes,
desenvolvendo estratégias que aproximem as pessoas. Assim, devem apostar num

servico eficaz, assente em tecnologias que reduzam o tempo de procura dos clientes e
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gue permitam um maior acesso a informacdo, de uma forma atrativa e simples de

utilizar.

Kotler e Keller (2012, p.102) consideram que o marketing de uma organizacao
com fins ndo lucrativos deve ser uma mistura daquilo que os gestores acham que

precisam, do que realmente precisam e do que é economicamente possivel.

Ora, como atualmente os recursos que estes servigos dispéem sdo escassos, 0s
profissionais de marketing devem tentar fazer o madximo para conseguir mostrar que
as organizacOes estdo abertas a toda a gente e que dependem dos seus clientes para

continuar o seu trabalho.

Assim, os recursos devem ser geridos da maneira mais inteligente possivel,
fazendo apostas bem ponderadas em que tanto a organiza¢cdo como o cliente saiam a

ganhar.!

Ainda segundo a andlise dos mesmos autores (Kotler e Keller, 2012, p.128), o

marketing em servicos de informacdo tem quatro componentes essenciais:

e Um sistema de registos internos que incluem informacdo acerca das
ordens de pagamento e informacgdes sobre sistemas de vendas;

e Um sistema de marketing inteligente, um conjunto de procedimentos e
fontes usado pelos gestores para obterem informacdao diaria sobre
desenvolvimentos pertinentes relacionados com o marketing;

e Um sistema de pesquisa de marketing que permita um projeto
metddico, a analise e comunicacdao de dados e descobertas relevantes
para uma situacdo especifica de marketing;

e Um sistema informatizado de apoio as decisdes de marketing que ajude
os gestores a interpretar informacdo relevante e transforma-la na base

para a agao de marketing.

1 Pode ter-se como exemplo uma exposi¢do, que para a sua realizacdo sdo usados recursos que ja
existem. Este tipo de evento demonstra a abertura das organizacdes em receber o publico e a vontade
de mostrar o trabalho que desenvolvem.
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Em suma, os profissionais de marketing tém de aprender a trabalhar ndo com
aquilo que ambicionam, mas sim com aquilo que lhes é oferecido e possivel em

cada lugar.

No ambito deste contexto, podemos concluir que os sistemas de informacado de
arquivo, biblioteca e museu, precisam de projetar a sua imagem, pois as pessoas
precisam de saber da sua existéncia, mas os recursos que estes tém ao dispor para
tornar isso possivel sdo poucos e precisam de ser bem geridos e aplicados. Para
contornar esta situacdo, podem ser usadas técnicas de marketing em conjunto com
a criatividade e inovacdo e os gestores tém de usar os recursos humanos ao seu
dispor, tirando partido de todas as suas capacidades para acompanhar os avangos

do mundo.
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Capitulo 2 - Visao integrada dos sistemas de informacao

1 - Sistemas e Servicos de Informacao

Ludwig von Bertalanffy foi o arquiteto da teoria geral dos sistemas. Esta teoria
estuda todas as relacdes imaginaveis, abstraindo-se de situacdes concretas ou do
conhecimento empirico e ndo se restringindo ao estabelecimento de relagdes

quantitativas.

Esta teoria tem como objetivo principal apontar semelhancas nas construcdes
tedricas de diferentes disciplinas e desenvolver métodos tedricos que se possam

aplicar em pelo menos dois campos distintos do conhecimento.

De uma forma mais ambiciosa, mas com um menor nivel de confianca, a teoria
geral dos sistemas tem a esperanca de desenvolver um “espectro” de teorias — o
sistema dos sistemas que pode desempenhar uma funcdo de “gestalt” (forma) numa

construcdo tedrica. (Boulding, 2004, p. 127-128)

Bertalanffy (1975), como apresentado em Nunes, Kraemer e Souza (2017, p.7),
ao desenvolver esta teoria, apresentou para sistema a seguinte definicdo: “Sistema é
uma entidade que tem a capacidade de manter um certo grau de organiza¢dao em face
de mudangas internas ou externas, composto de um conjunto de elementos, em

interagdo, segundo determinadas leis, para atingir um objetivo especifico”.

Segundo a perspetiva de Silva et al. (1999, p.213) um sistema é “um conjunto
de elementos identificaveis, interdependentes por um feixe de relagcdes e que se
perfilam dentro de uma fronteira.”. Os mesmos autores consideram que a nogdo de

sistema é abrangente e dinamica, o que a torna integradora.

De acordo com Silva (2006, p.6) Piero Mella (1997) considera que para se
definir sistema é necessdrio entender como funciona a sua complexa estrutura,
formada por elementos que se relacionam entre si. Esta relacdo entre os varios

elementos, para o sistema funcionar, tem de ser concretizada de modo a que:

1. Apresente carateristicas proprias;
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2. O estado de cada elemento dependa pelo menos de um outro e acabe
condicionado pela estrutura toda;

3. Se esta relacdo assumir ou modificar o préprio “estado”, afeta os seus
elementos, assumindo cada um deles um dado estado ou sofrendo uma
modificacdo do mesmo;

4. Todos os elementos sdo necessarios para formar aquela estrutura.

Assim, a estrutura dos sistemas é, segundo Silva (2006, p.6) e a partir dos
pressupostos de Mella (1997), ao mesmo tempo estruturada (pois o seu estado deriva
dos elementos integrantes) e estruturante (o seu estado condiciona o dos elementos).

Ou seja,

“Um sistema pode ser definido enquanto estrutura (concepg¢do analitica)
observada como uma unidade duravelmente caracterizada pelo préprio
estado e com significado autdbnomo (concepgdo sintética). Ndo sendo uma
estrutura, o sistema pressupde, possui ou integra uma estrutura duradoura
com um fluxo de estados no tempo. Um sistema nao existe na realidade
mas é definido como tal por qualquer observador que dé significado aos

estados (ou situa¢des) assumidos por uma estrutura.”

Mella (1997) como apresentado em Silva (2006, p.6), afirma que todos os
sistemas podem ser subsistemas de um sistema maior. A um sistema formado por
outros sistemas chamamos supersistema. Um sistema parcial ou subsistema é um
sistema que se individualiza no interior de um maior enquanto mantém algumas
relagdes. Um macrossistema é quando o sistema e o ambiente se interpenetram.

Assim, e possivel dividir os sistemas de varias formas.

Para Silva e Ribeiro (2002, p. 101-103), a sua divisdo é feita em duas grandes
classes: organizados ou operatdrios (a sua estrutura é formada por 6rgdos, por
exemplo, o corpo humano) e os nao organizados ou combinatérios (a estrutura é
gerada por elementos analogos pelos quais ndo se reconhecem relagdes organizativas,
como é o caso dos fluidos). Para Silva et al. (1999, p. 37-38), segundo a Teoria Geral

dos Sistemas pode falar-se em sistemas,

“(...) fisicos e abstractos, quando as relacbes sdo ou ndo mensuraveis

fisicamente; naturais e artificiais, quando sdo devidos ou ndo a um acto
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consciente do homem. Do ponto de vista metodolégico, consideramos que
se podem classificar os sistemas em fechados ou abertos. Os primeiros sao
aqueles cujas variaveis sao enddgenas e cujas leis sdo de tipo absoluto; o
seu comportamento ndo esta sujeito a nenhuma espécie de influéncia que
emane de varidveis externas. Os segundos singularizam-se pelo facto de
nenhum aspecto do seu comportamento se achar determinado

estritamente a partir de dentro.”
Em relacdo a natureza organica o sistema pode ser:

Unicelular — “é todo o sistema que assenta numa estrutura organizacional de
reduzida dimensdo, gerada por uma entidade individual ou colectiva, sem divisGes
sectoriais para assumir as respectivas exigéncias administrativas.” Silva et al. (1999,

p.214).

Pluricelular — “é todo o sistema que assenta numa média ou grande estrutura
organizacional, dividida em dois ou mais sectores funcionais, podendo mesmo atingir
uma acentuada complexidade. (...) podem, também, formar subsistemas, tendo por

base estruturas unicelulares(...)” Silva et al. (1999, p.215).

No que diz respeito a transferéncia e recuperacao da informacdo, os sistemas

podem ser classificados como:

e Centralizado — “Todo o sistema (celular ou pluricelular) que opera o
controlo da sua informagdo através de um unico centro (onde se
concentra fisicamente toda a informagdo) e que baseia o tratamento da
mesma em critérios funcionais, ideograficos ou outros, que determinam
a organiza¢ao dos documentos e a elaboragdo de instrumentos de

acesso.” Silva et al. (1999, p.215)

e Descentralizado — “Todo o sistema pluricelular que, para obter maior
eficacia, opta por um controlo da sua informacao através da atribuicao
de autonomia aos seus varios setores organico — funcionais e aos
subsistemas, quando existem, e por um tratamento documental

ajustado a descentralizacdo praticada.” Silva et al. (1999, p.215)
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Ou seja, os sistemas sdo detentores de uma estrutura complexa e podem ser
divididos consoante a sua estrutura, a natureza organica e através da forma de

recuperar informagao.

Nestes pressupostos, considera-se que o Sistema de informacdo é um conceito
gue se ouve com alguma frequéncia e, provavelmente, inserido em diferentes

contextos.

Ora, a definicdo de sistema de informacdo encontra-se ligada a definicdo de
informacdo?, por isso e segundo a citacdo de Silva et al. (1999, p. 25) do Harrod’s
Library Glossary, informacdo é “an assemblage of data in a comprehensible form

recorded on paper or some other medium, and capable of communication.”
Para Hayes (1986), segundo Silva et al. (1999, p.26),

“Information is a property of data resulting from or produced by a process
performed upon the data. The process may be simply data transmission (in
which case the definition and measure used in communication theory are

applicable); it may be data organization; it may be data analysis.”
De acordo com Silva (2006, p.4), a informacgdo em ciéncia da informacao é

“No ambito da Ciéncia da Informacao trans e interdisciplinar que propomos
e defendemos tem uma dupla funcionalidade semantica. Refere um
fendmeno humano e social que compreende tanto o dar forma a ideias e a
emocgoes (informar), como a troca, a efectiva interac¢do dessas ideias e

emocoes entre seres humanos (comunicar)”.

Reunindo o apresentado nas trés definicdes supracitadas verificamos que a
informacdo é um conjunto de dados, que podem ser apresentados em inimeros
suportes e passiveis de serem trocados e partilhados tornando possivel a sua

comunicagao.

2 Ver Marques, M. B. (2017). Gest3o da informacgdo em sistemas de informagdo complexos, 62—64.
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Quanto aos sistemas de informac3o3, segundo Gomes (2016, p.52) Vickery
(1973) considera que “An information system is an organization of people, materials
and machines that serves to facilitate the transfer of information from one person to

another. Its function is social: to aid human communication.”
Ainda Silva (2006, p.10) define sistema de informag¢ao como

(...) uma totalidade formada pela intera¢do dindmica das partes, ou seja,
possui uma estrutura duradoura com um fluxo de estados no tempo. Assim
sendo, um Sistema de Informagdo é constituido pelos diferentes tipos de
informacgdo registada ou ndo externamente ao sujeito (o que cada pessoa
possui em sua memoria é informac¢do do sistema), ndo importa qual o
suporte (material), de acordo com uma estrutura (entidade

produtora/receptora) prolongada pela ac¢do na linha do tempo.

Segundo Silva et al. (1999, p.25) a compilacdo de Prytherch (1898) entende que
um sistema de informacdo é “an organized procedure for collecting, processing storing

and retrieving information to satisfy a variety of needs.”
Weisman (1972) como referido em Gomes (2016, p.52), observou que,

“Information system refers to the methods, materials, media, producers
and recipients involved in an organized way to effect information transfer
within a specific field, activity, or organization. An information system
consists of a complex collection of information ‘messages’, persons who
produce and use them, and a set of behavior patterns, customs, and

traditions by which these persons and persons interrelated.”

Silva (2006, p.7) aponta a complexidade da estrutura de um sistema de
informacdo, indicando que esta é ao mesmo tempo auténoma, mas indissoltuvel da

informacgao propriamente dita. Explica esta situacao da seguinte forma:

“o sujeito da acg¢do (seja pessoa ou instituicdo) que produz e recebe fluxo
informacional é distinto deste, mas é essencial para que ele exista. A

identificacdo da estrutura torna-se um momento decisivo para podermos

3 Ver Marques, M. B. (2017). Gest3o da informacg3o em sistemas de informagdo complexos, 68—70.
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fixar os contornos precisos de um Sl e isso é feito, em Ciéncia da
Informacao, através do polo técnico do Método Quadripolar, mais
precisamente através das operacdes Observagcdo e Andlise orgdnico-

funcional.”

Quando os autores Silva et al. (1999, p.39) se referem a sistema de informacao
falam de uma realidade ampla, que inclui a estrutura e os agentes que gerem,

manipulam e controlam a informagao.

Em conclusdo, Marcial, Gomes e Marques (2015, p.5) afirmam que “um sistema
de informacdo sera, portanto, aquele que tem como nucleo central a informacdo e

como finalidade a sua gestdo.”

Para Schneider e Bowen (1995, p.4), um servico € uma acdo ou processo de
gualidade intangivel. Segundo Gomes (2016, p.53) que cita o diciondrio de Houaiss e

Villar (2001), servico é

“l — acgdo ou efeito de servir, de dar algo em forma de trabalho. 2-
exercicio e desempenho de qualquer actividade. 3- «p.ext» o proprio
trabalho a ser executado ou que se executou; a obra, o expediente, o
mister, a tarefa, a ocupacao ou funcdo (...) 21 ECON produto da actividade
humana destinado a satisfacdo de necessidades, mas que ndo apresenta o

|”

aspecto de um bem materia

Para Gronroos (2001, p.150) um servico é “a process that leads to an outcome
during partly simultaneous production and consumption processes”. Para além disso,

considera também que o

“servico &€ um processo, consistindo numa série de actividades mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndao necessariamente sempre,
ocorrem nas interagdes entre cliente e os funciondrios de servico e/ou
recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servigos e que sdo
fornecidas como solugbes para problemas do cliente”. (Gronroos, 2009,

p.65)
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Ainda de acordo com Gronroos, os clientes ndo compram bens nem servicos,
mas sim os beneficios que estes Ihes podem vir a proporcionar. Tanto sdo necessarios
produtos para que se possam oferecer servigos, como servigos para que seja possivel
oferecer produtos. Gronroos (2007, p. 53-54) indica que existem trés carateristicas

basicas que se conseguem identificar nos servicos:

1. “Service is a process consisting of a series of activities”;
2. “Service is at least to some extent produced and consumed simultaneously”;
3. “The customer participates as a co-producer in the service production process

at least to some extent”.

Figura 2-0O Conceito de Servigo

O CONCEITO
DE SERVICO

O SERVICO PRINCIPAL
OU CENTRAL

2N

SERVIGOS SERVICOS
(E BENS) DE (E BENS)
SUPORTE FACILITADORES

ACESSIBILIDADE

INTERACOES
DO SERVICO

PARTICIPACAO
DO CLIENTE

Fonte: http://3.bp.blogspot.com/ 8jiy1DsOqRE/R2sMck97KQI/AAAAAAAAEA4/OBzOLjco.jpg.

J4 Hooley, Saunders e Piercy (2008, p. 402) acrescentam trés pontos que

consideram essenciais para se conseguir ter um servico de sucesso:

1. Strategy — “Need to have a clear service strategy that is communicated
throughout the organization so that everyone knows their role in providing
service to customers and clients. The strategy needs to demonstrate the
company’s commitment to service and its role in overall corporate

strategy.”
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2. Systems — “Not only do firms need to be committed to superior service in
their strategies, but they need to put in place the systems to enable their
staff to deliver service to their clients.”

3. Staff — “Staff must recognise the importance of customer service and be
committed to providing it. That means recruiting, training and empowering
employees to provide the levels of service that will create customer delight

and then rewarding them appropriately.”

Também Lindon et al. (2004, p.558), apontam algumas carateristicas dos

servigos:

“Os servicos sdo imateriais — o carater intangivel dos servicos ndo permite que
seja apreciado facilmente pelo comprador, pois ndo tem uma componente
fisica, material, que permita uma observacdo e anadlise prévia;”

“Os servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente — distinguem-se
trés fases diferenciadas no tempo e no espaco pelos atores deste processo: a
producdo, a distribuicdo e o consumo (ou utiliza¢do). (...) Para os servicos, a
“fabrica” é o ponto de venda, o local onde se encontram os consumidores/
utilizadores, onde a producdo e o consumo sdo simultdneos. Como
consequéncia, os servicos ndo podem ser armazenados, o que coloca alguma
dificuldade entre a oferta e a procura;”

“A producdo da generalidade dos servigos pressupde uma relagdo direta entre
o cliente e o pessoal em contacto — (...) determina se é estabelecida ou nao
uma relagao de confianca;

A qualidade dos servigos é heterogénea — um consumidor de servigos contribui
para a qualidade desse servico, pelo seu bom ou mau humor, pelo seu grau de
exigéncia, pela competéncia, pela sua experiéncia, pela forma como se envolve
no ato de producdo e consumo do servico. Cada cliente é diferente, pelo que

um servico € menos homogéneo que um produto industrializado. “

Quanto aos servicos publicos (como é o caso da maioria dos arquivos, museus e

bibliotecas) Marques (2009) como apresentado em Marques e Vicente (2015, p.10),

defende que “o futuro dos servicos publicos depende da capacidade de gerir a
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Sistema

Sistema

Servigo

mudanca com sucesso, adaptando os servicos a novos contextos e as expectativas dos
cidaddos.” O facto de os servicos publicos serem monetariamente dependentes, na
sua maioria, de fundos do estado, ndo pode evitar que se reinventem e consigam

acompanhar o avancgo tecnoldgico de maneira a servir os seus clientes.

Segundo a citacdo de Gomes (2016, p. 53) do diciondrio de Houaiss & Villar
(2001) o servico de informacdo é “1 - o que tem por objetivo obter informacdes,
sobretudo sigilosas; inteligéncia, servico secreto 2- a entidade ou o pessoal ligados a
essa actividade” (...). Servico de utilidade publica — “aquele util a sociedade, que é

prestado pelo Estado mediante pagamento por parte daqueles que o utilizam.”

Tarapanoff (1984) como referido em Marques (2012, p.53) considera que o

servico de informacdo é uma organizacdo social prestadora de servicos que

“desempenha uma actividade supersimbdlica, o fornecimento de
servicos/produtos de informacdo que n3o necessita de estar inserida no
contexto fisico formal para desempenhar a sua missdo. Pode ser
inteiramente virtual e estar centrada nas necessidades informativas dos
utilizadores e do mercado, dos quais recebe a sua realimentagdo e

legitimidade social.”

Conjunto de elementos que seguem regras estipuladas de forma a

conseguir completar um objetivo. Podem ser divididos em duas

grandes classes.

de Informacao Tem o objetivo de facilitar a transferéncia de informacdo entre

servicos, tornando a comunicagdao mais acessivel. Pretende efetuar

uma gestao eficiente da informacao.

Processo que da origem a uma grande variedade de atividades que,
normalmente, s3ao resultado da interacdo entre os recursos

humanos e os clientes. Sdo considerados Unicos pelo facto de serem
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processos e ndo coisas.

Servico de Informacao Organizacdo social que fornece servicos e produtos de informacao.
Tenta satisfazer as necessidades que os utilizadores tém de

determinada informacao.

Tabela 2: Distingdo entre conceitos. Fonte: Elaboragdo prépria

2 — Os servigos de informacao e o utilizador

Para Quintana (1996) como referido em Marques (2012, p.184) o cliente
“identifica pessoas que utilizam um servico e manifestam interesse na variedade e

gualidade da oferta disponivel.”

Assim, qualquer servico pode ter clientes, desde que estes se identifiguem com

aquilo que é oferecido e considerem que este apresenta alguma qualidade.

“Successful companies add benefits to their offering that not only satisfy
customers but surprise and delight them” (Kotler e Keller, 2012, p.373). Sendo assim,
os utilizadores de um servico de informacdo sdo a principal razdo pela qual ele existe.
Todavia, nem sempre é facil perceber aquilo que precisam e, por vezes, pretendem
ainda mais do que aquilo que transmitem. Dai que colmatar as necessidades que os
utilizadores apresentam num primeiro momento pode ndo ser suficiente para que
estes se tornem fiéis ao servico. E preciso uma antecipacdo daquilo que podem vir a
precisar e, para isso ser possivel, &€ necessario conhecer o cliente para quem se
trabalha. Este conhecimento pode ser adquirido através de um estudo de mercado,
entendido como “o conjunto dos publicos susceptiveis de exercer influéncia sobre as
vendas de um produto, ou de forma mais ampla, sobre as actividades de organizagao.
Estes publicos podem ser individuos, empresas ou instituicdes”. (Lindon et al., 2004,

p.54).

Assim, qualquer estudo de marketing serve para esmiucar os mercados em

relacdo ao seu volume e dimensdo, nimero de compradores, quais as quantidades que
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compram e a dimensdo do mercado por consumidor (Lindon et al., 2004, p.56), mas,
para melhorar a qualidade do servico, é necessario estudar exaustivamente os clientes

e perceber quais as suas necessidades atuais e prever as suas tendéncias futuras.

Marques (2012, p.16) declara que “Ainda que os clientes possam ndo ser os
reis, eles sdo no minimo, e de certeza, os soldados rasos que movimentam e
asseguram o sucesso das revolucdes, pelo que ndo podem ser silenciados.”. Ora, sdo
os clientes que fazem os servicos. E a sua satisfacdo que pode levar um servico mais
longe e a insatisfacdo que pode acabar com ele. Quando algo estda mal, sdo as
reclamacgdes, exposi¢des e sugestdes dos seus utilizadores/clientes/consumidores, que
vao alertar para esse facto. Por isso é importante que a sua voz seja ouvida e que haja

uma procura constante da sua opinido.

Na sociedade da informacdo, qualquer pessoa pode ser um utilizador dos
servicos de informacdo, pelas mais variadas razGes “Everybody uses information,
either to support their business and professional activities, or for education, leisure or
community involvement, so that every member of a population is a potential customer

for some type of information product or service.” (Rowley, 2000, p.158).

Apesar de os servicos de informacdo terem fins ndo lucrativos e de ndo ser
necessario qualquer pagamento no momento da sua utilizacdo (como é claramente
visivel no caso de uma biblioteca publica), estes servicos sao sustentados pelos
impostos pagos pelos seus utilizadores. Posto isto, é-lhes devido um certo rigor
guando os procuram, até porque a satisfacdo do cliente condiciona a qualidade da
organizacao dado que “A qualidade total das organiza¢bes ndo é determinada pelo
guanto gastamos, ou pelo quanto fazemos, mas sim pelo grau de satisfacdo dos nossos
clientes em func¢do dos recursos usados no desenvolvimento dos nossos processos”
(Marques, 2012, p.194). Ora, os utilizadores ndo sdo mdquinas, ndo estdo todos
formatados da mesma maneira e ndo tém todos os mesmos desejos. E necessario

prestar atencdo a cada um dos clientes, individualmente, de forma a realizar o melhor

trabalho possivel, deixando-os satisfeitos.

A satisfacdo de um utilizador “is an additional important organizational

variable” (Kernbach e Shutte, 2005, p.438). Walker (1995) como referido em Kernbach
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e Schutte (2005, p.438) defendeu que “all elements of a service encounter, including
the physical surroundings, waiting time, and importantly, the behavior and

performance of service providers, can influence customers’ level of satisfaction.”

Por norma, os servicos de informacdo publicos “are usually started by
documentalists, librarians, archivists and other information specialists”. (UNESCO,
1981, p.4). Apesar destes especialistas serem profissionais da informacdo, ndo tém
muita pratica em analisar as necessidades dos clientes. Nestes casos, “is especially
important in such case that planners of information systems strive to anticipate user
needs to the greatest extent possible” (UNESCO, 1981, p.4). Assim, ndo é o utilizador
gue tem de se adaptar ao que lhe é oferecido, mas sim o servico que tem de se
adaptar as necessidades do utilizador e de considerar a sua existéncia e importancia

desde o inicio pois o utilizador deve ser a prioridade do servico.

E necessario lembrar que os servicos de informacdo quando estdo a delinear
estratégias para satisfazer o seu publico, tém de incluir todos os tipos de utilizadores,

Ou seja, 0s reais e os potenciais.

“For national planning purposes, the word «users» refers to all potential
beneficiaries of a national information system, and not just those who
would be using the facilities at a certain time. Such potential beneficiaries
include individuals, enterprises, government agencies, and other
organizations that use information regularly to make informed decisions

and to achieve particular goals” (UNESCO, 1981, p.3).

Para o servico nao considerar que todos os clientes desejam o mesmo, este
deve procurar “saber que tipo de informagdo o ndo-usuario do sistema de informacao
estd procurando, que tipo de necessidade esse publico possui” (Galvao, 1998, p.49).
Desta forma, ao trabalhar para um publico que é desconhecido, existe uma renovagao
continua, um esforgo constante para melhorar o servigco e cativar mais clientes e os
nao utilizadores, os utilizadores potenciais ou os utilizadores pouco frequentes devem

ser uma constante motivagdo para melhorar.

“By keeping these people in touch with what you can do, and

reminding them of the variety of what you do, they can be as
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convinced of your value as if they were your most regular users. They
will make others aware of your skills and, with their endorsement,

people will be more ready to use your services” (Galvdo, 1998, p.49).

Ora, ser prestavel e eficiente, deixar os utilizadores satisfeitos, € uma forma de
angariar utilizadores leais para um servico pois, “Hoje, o valor das organizacdes
depende dos seus ativos intangiveis — as pessoas — e o retorno do capital investido ja

ndo é tangivel, mas a satisfacdo do cliente” (Marques, 2012, p.16).

O utilizador leal passa a palavra a outros potenciais utilizadores, divulgando o

servico e as suas qualidades. Por exemplo,

“People who do not use the library service for their day-to-day work may
use it to help with their studies and may tell other colleagues on their
course about it. If the information which they receive helps them in their
studies, they may start to use the library more in their day-to-day work”(

McCarthy ,1994, p.31).

Tal como refere Urban (2014, p.79), “Consumers are better educated and informed
than ever, and they have the tools to verify companies’ claims and seek out superior
alternatives.” Assim, os clientes sdo cada vez mais exigentes e conseguem perceber se
as empresas em particular e as organiza¢des em geral estdao a trabalhar de acordo com

as suas necessidades.
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Ora, a qualidade de um servico pode ser medida através do modelo
SERVQUAL. Este modelo de avaliagdo foi, segundo Marques (2012, p.247)
desenvolvido em 1988 por Parasuraman, Zeithmanl e Berry. Hernon e Nitecki (2001)
como referido em Marques (2012, p.247), afirmam que o “SERVQUAL is the data
collection instrument most frequently used to measure service quality and to convey
how customers judge the quality of service in many service industries”. Este modelo,
gue tem como grande vantagem o facto de poder ser aplicado tanto no setor publico
como no privado, serve para avaliar a qualidade de um determinado servico mas nao

permite avaliar a satisfacdo dos clientes com o mesmo.

Figura 3- 5 dimensdes que representam as diferengas entre as expectativas dos consumidores.

THE PARSURAMAN, ZEITHAML, AND BERRY (1988) THEORY OF THE DETERMINANTS OF
PERCEIVED QUALITY

Tangibles
Quality
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SERVICE
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Assurance
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Empathy
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The § dimensions represent the differences belween consumers' expectations and perceptions of 4 firm's
performance along each quality dimension. Perceived service quality is a function of the magnitude and
direction of the § perceptual dimensions,

Fonte: Finn, D. W., Lamb, C. W. (1991). P.484
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Este modelo possui como instrumento um questionario de 22 perguntas e foi
adaptado por varios autores a area da ciéncia da informacdo. Tal como é apontado por
Marques (2012, p.326), este modelo avalia a qualidade dos servicos a partir da
apreciacdo dos utilizadores. Embora estes ndo participem na gestdo dos servicos,
contribuem com informacdao que pode melhorar o seu funcionamento. Também a
imagem que a organizacdo passa aos seus utilizadores é importante pois esta é,
segundo Kotler (1994) como referido em Marques (2012, p.346), “a soma de crencas,

ideias e impressdes que uma pessoa tem de um objeto”.

Wong (2004), segundo refere Marques (2012, p. 355), aponta que “the degree
of satisfaction, in turn, influences customers’ behavioral responses in the form of
customer loyalty, word-of-mouth, or switching behaviors”. Ora, a satisfacdo ou
insatisfacdo dos utilizadores tem consequéncias que podem influenciar uma mudanca
de comportamento da parte do utilizador. Aqueles que comunicam a sua insatisfacdo
estdo a dar a organizacdo uma segunda oportunidade. ExpGem o seu desagrado com o
servico e permitem que este seja alterado de forma a que o utilizador volte a sentir-se
bem naquela organizacdo e usufrua daquilo que tém para oferecer, pois os utilizadores
satisfeitos sdo uma motivagcdao para continuar o bom trabalho. Em sentido oposto, a
inacdo pode também ser uma forma de um cliente demonstrar a sua insatisfacao.
Quando deixa de frequentar um servi¢o, pode representar que alguma coisa falhou.
Fazer este tipo de analise ao utilizador é fulcral para o sucesso. Ham (2003) como

referido em Marques (2012, p. 355) afirma que

“When customers say positive things, recommend company, remain loyal
to company, spend more with company and pay price premium or say
negative things, switch to another company, complain to external agencies
or do less business with the company. Behavior intentions may be viewed
as indicators that signal whether customers will remain with or defect from

the company.”

Existem varidaveis que podem afetar a satisfacdo e o comportamento dos

utilizadores. As varidveis, segundo Lindon et al. (2004, p.92) sdo:
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e “Varidveis explicativas individuais” — As necessidades, motivacdes e atitudes de
cada utilizador. Estas necessidades humanas podem ser divididas em cinco
categorias: fisioldgicas, de seguranca, de pertenca e afeicdo, de estima e de
realizacdo.

e “Carateristicas permanentes dos individuos” — A sua personalidade, a imagem
qgue tém de si préprio e o seu estilo de vida.

e “Varidveis explicativas, sociolégicas e psicossociologicas” — a influéncia que
recebem de um grupo, da classe social em que estdo inseridos, das varidveis

culturais e da familia.

Por vezes, a satisfacdo de um utilizador também esta relacionada com as
expetativas que este tem acerca dos servicos. Essas expetativas podem determinar se
o utilizador volta ou ndo a frequentar o servico. Woodnuff, Cadotte e Jenkins (1983,
p.296) afirmaram que “After using the brand, the consumer compares perceived actual

performance with expected performance.”

Marques (2012, p. 334-340) aponta que também existem indices que permitem
analisar a satisfacdo do utilizador e que incluem as principais variaveis relacionadas
com a satisfacdo que atuam como suas determinantes ou consequéncias. Os indices
que apresenta s3o o Swedish Customer Satisfaction Index, American Customer
Satisfaction Index, European Customer Satisfaction index e, no caso de Portugal, o

Indice Nacional de Satisfagdo do Cliente.

Ora, e tal como ja foi referido anteriormente, os servigos existem devido aos
seus utilizadores e devem trabalhar para os manter satisfeitos. A mesma opinido é

partilhada por Peppers e Rodgers (2005, p.25) ao defenderem que

“The only value your company will ever create is the value that comes from
customers— the ones you have now and the ones you will have in the
future. Businesses succeed by getting, keeping, and growing customers.
Customers are the only reason you build factories, hire employees,
schedule meetings, lay fiber-optic lines, or engage in any business activity.

Without customers, you don’t have a business.”
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Para uma organizacdo conseguir responder as necessidades dos seus
utilizadores de uma maneira satisfatéria e eficaz “organizations will segment their
customers into groups of people with similar needs, and then create a profile of that

group” (Rowley, 2000, p.158).

Em relacdo ao grupo dos potenciais utilizadores, a UNESCO (1981, p.7)
considera-os como “persons who might have been expected to use the information
service” e podem ter varios motivos distintos para ndo o fazerem “By appropriate
means it may be determined whether their reasons for not using the service are
personal to themselves, or due to imperfections in the information service which can
be remedied.” Se os motivos sdo as imperfeicdes da oferta, a organizacdo pode e deve
procurar melhorar, pois essa falha pode estar a afastar mais do que um utilizador
potencial. Ora, enquanto as organiza¢gdes se empenham na relagdo com os seus
utilizadores, estes retribuem com a sua fidelidade e levando consigo outros
utilizadores com potencial para se tornarem também eles fiéis a um determinado

servicgo.

Assim, os gestores dos servicos de informacdo devem fazer frequentemente
uma analise acerca do valor dos clientes para perceber quais as fraquezas e os pontos
fortes em relagcdo a concorréncia. Essa andlise deve, de acordo com Kotler e Keller

(2012, p.126), verificar os seguintes pontos:

e “ldentify the major attributes and benefits customers value - Customers are
asked what attributes, benefits, and performance levels they look for in
choosing a product and vendors. Attributes and benefits should be defined
broadly to encompass all the inputs to customers’ decisions.”

e “Asses the quantitative importance of the different attributes and benefits —
Customers are asked to rate the importance of different attributes and
benefits. If their ratings diverge too much, the marketer should cluster them
into different segments.”

o “Asses the company’s and competitors’ performances on the different
customer values against their rated importance — Customers describe where
they see the company’s and competitors’ performances on each attribute and
benefit. “
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e “Examine how customers in a specific segment rate the company’s
performance against a specific competitor on an individual attribute or benefits
basis — If the company’s offer exceeds the competitor’s offer on all important
attributes and benefits, the company can charge a higher price (thereby
earning higher profits), or it can charge the same price and gain more market
share. “

e “Monitor customer values over time — The company must periodically redo its
studies of customer values and competitors’ standings as the economy,

technology, and features change.”

Esta andlise tem a intencdo de, para além de resguardar a organizacdo contra
ameacas que possam existir por parte da concorréncia, oferecer um melhor servico

aos seus utilizadores.

Como nota final, podemos reafirmar que os clientes sdo a razdo da existéncia
dos servicos e, por isso, tudo aquilo que é feito deve ser sempre para melhorar a sua

satisfacdo e aumentar a sua lealdade.
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Capitulo 3 — Estratégia de Marketing

1 - Plano de Marketing

Em 1948, a AMA definiu o plano de marketing como “a program covering all
methods and procedures for marketing the product or products of a company” (Report
of the Definitions Committee, 1948, 202-217). No entanto e, tal como aconteceu com
a definicdo de marketing, esta também foi objeto de vdarias atualizacGes passando a
designar-se

“A document composed of an analysis of the current marketing situation,
opportunities and threats analysis, marketing objectives, marketing
strategy, action programs, and projected or pro-forma income (and other
financial) statements. This plan may be the only statement of the strategic
direction of a business, but it is more likely to apply only to a specific brand
or product. In the latter situation, the marketing plan is an implementation

device that is integrated within an overall strategic business plan.” (AMA).

A definicdo mais recente de plano de marketing da AMA demonstra que este
pretende analisar a situacdo de marketing, esmiucando aquilo que inicialmente foi
apresentado como métodos e procedimentos e escrutinando o que deve ser feito para
este ser completamente funcional. Na definicdo mais recente, o plano de marketing é
encarado como algo que deve estar incluido no plano estratégico geral para qualquer
tipo de negdcio, podendo ser usado ndo sé para um determinado produto ou conjunto

de produtos, mas também para a organiza¢do em si.

No ambito deste contexto, um plano de marketing deve ser realizado por um

profissional de marketing, que é

“(...)alguém que busca uma resposta (aten¢do, compra, voto, doagdo) de
uma parte, denominada cliente potencial (prospecto). Se duas partes estdo
buscando vender algo uma para a outra, denominamos ambas de

profissionais de marketing” (Kotler, 2000, p.33).

Os profissionais de marketing influenciam alguns desejos dos seus clientes,

enqguanto lhes oferecem algumas solugdes.
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“Profissionais de marketing ndo criam necessidades: as necessidades
existem antes dos profissionais de marketing. Os profissionais de
marketing, paralelamente a outras influéncias da sociedade, influenciam
desejos. Eles podem promover a idéia de que um Mercedes satisfaz a
necessidade de status social de uma pessoa. Eles ndo criaram, entretanto, a

necessidade de status social” (Kotler, 2000, p. 33).

Em relacdo ao plano de marketing, na perspetiva de Kotler (2012, p. 36-37), este

desdobra-se em dois tipos: estratégico e tatico.

“The strategic marketing plan lays out the target markets and the firm’s
value proposition, based on an analysis of the best market opportunities.
The tactical marketing plan specifies the marketing tactics, including
product features, promotion, merchandising, pricing, sales channels, and

service”.

O primeiro passo deve ser delinear um plano estratégico de marketing que se
baseia na andlise de mercado para determinar o publico-alvo e as propostas das
empresas e deve trabalhar com todos os departamentos para alcancar os objetivos

estratégicos.

Johnson (1986, p. 28-30) afirma que “strategy is the «how» of marketing planning.
It is the overall design for achieving an organization’s marketing objectives.
Development of a marketing strategy depends on the target market chosen.” Assim, a
estratégia de cada empresa tem de ser desenhada da melhor maneira para atingir o

publico desejado.
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O plano estratégico estuda o mercado ao nivel das oportunidades e das ameacas,
enguanto que o plano tatico estuda como vender melhor o produto, desde o preco a

publicidade necessaria para ser escoado. Figura 4

Figura 4- Marketing estratégico e marketing tdtico

(b) Valve creation and delivery sequence

Choose the Value Provide the Value Communicate the Volue \
Cust Market Vaho Product ) Service Sourcing ‘) Distributing Sales L)
se;m:mn } selection,/ p,:,gi:im:i,,,g devdnp— dmlq} Pricing Sales force promation Adverfising /
/ foas Making /' Servicing
L — A !
Strafegic markefing Tocical m{lkehng

Fonte: Kotler, Keller (2012). P.50

Para Kotler (2000, p.50), o marketing estratégico e o marketing tatico assenta em

trés fases: a escolha do valor, o fornecimento do valor e a sua comunicacao.

e Na primeira fase é onde se enquadra o plano estratégico. E feita a segmentacdo
do cliente, de uma selec¢do e foco do mercado e do posicionamento do valor;

e Na segunda fase, onde ja é praticado um marketing tatico. Nesta fase é feito o
desenvolvimento do produto, do desenvolvimento do servico, da atribuicdo do
prec¢o, encontrando fornecedores e distribuindo o servico;

e Na terceira e Ultima fase é feita a comunicagao do valor. Esta comunicagao faz-

se através da forca de vendas, da sua promogdo e da publicidade.
Segundo Lindon et al. (2004, p.27), o marketing estratégico é responsavel por:

e Escolher o mercado alvo;

e Determinar o posicionamento e a politica da marca;

e Conceber o produto e todos os servigos que |he estejam associados;

e Fixar os pregos

e Escolher os canais de distribuicdo e determinar a relagdo produtores-
distribuidores;

e Elaborar a estratégia de comunicacgao;

e Desenvolver uma estratégia relacional.
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De acordo com Kotler (2000, p. 51-52), um plano de marketing tipico possui oito

secgoes:

e Sumdrio executivo e indice — um pequeno sumadrio que destaca os principais
objetivos e recomendacdes do plano; é seguido por um indice.

e Atual situacdo de marketing — esta seccdo apresenta dados base relevantes
sobre vendas, custos, lucros, o mercado, a concorréncia, distribuicdo e o macro
ambiente, extraido de um livro de factos mantido pelo gerente do produto.

e Oportunidades e analise dos problemas — esta seccdo identifica as maiores
oportunidades e ameacas, forcas e fraquezas e os problemas relacionados com
a linha do produto ou a marca.

e Objetivos — esta seccdo revela os objetivos financeiros e de marketing a serem
conseguidos.

e A estratégia de marketing — esta secc¢do explica a estratégia de marketing geral
gue vai ser implementada para concluir os objetivos do plano.

e Programas de a¢do — esta sec¢do descreve os amplos programas para alcangar
os objetivos de negdcio. Cada elemento da estratégia de marketing deve ser
elaborado para responder a estas questoes: O que vai ser feito? Quando vai ser
feito? Quem vai fazer? Quanto vai custar?

e Declaragao projetada de custos e perdas — este plano de agdao permite ao
gerente do produto construir um orcamento corroborante com um volume de
vendas previsto (unidades e preco médio), custos (produgao, distribuicao fisica
e marketing) e lucros projetados. Uma vez aprovado, o orcamento é a base dos
planos de desenvolvimento e cronogramas para aquisicdo de material,
marca¢ao do produto, recrutamento de empregados e operagdes de
marketing.

e Controlo — esta ultima sec¢do destaca os controlos para monitorizar o plano.
Tipicamente, os objetivos e o orcamento sao definidos para cada més ou
trimestre para que os gestores mais antigos possam rever os resultados a cada
periodo. Algumas vezes sdo incluidos planos de contingéncia para lidar com

desenvolvimentos adversos especificos.
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A estratégia de marketing é uma parte muito importante do plano de
marketing pois pode ditar o sucesso ou insucesso de uma organizacdo e é uma forma

de qualquer organizacdo se afirmar entre a concorréncia. Segundo a AMA:

“A statement (implicit or explicit) of how a brand or product line will
achieve its objectives. The strategy provides decisions and direction
regarding variables such as the segmentation of the market, identification
of the target market, positioning, marketing mix elements, and
expenditures. A marketing strategy is usually an integral part of a business

strategy that provides broad direction to all functions.” (AMA)

Hooley, Saunders e Piercy (2008, p.275) consideram central o papel do
marketing na formulacdo e implementacdo da estratégia pois a administracdo
estratégica tem de lidar permanentemente com um ambiente que sofre mudancas

constantes, na qual sobressaem duas entidades fortes: o mercado e a concorréncia.

Uma parte essencial da estratégia de marketing para evitar falhas é a andlise
SWOT. Esta analise apareceu como resultado dos esforcos feitos na Universidade de
Harvard sempre que era necessario analisarem estudos de caso, (Paragiotou, 2003,

p.8) e pode ser definida como:

“The systematic collection and study of past and present data to
identify trends, forces, and conditions with the potential to influence the
performance of the business and the choice of appropriate strategies. The
situation analysis is the foundation of the strategic planning process. The
situation analysis includes an examination of both the internal factors (to
identify strengths and weaknesses) and external factors (to identify
opportunities and threats). It is often referred to by the acronym SWOT.”
(AMA)

Também pode ser definida como:

“SWOT analysis is concerned with the analysis of an organisation’s internal
and external environment with the aim of identifying internal strengths in
order to take advantage of its external opportunities and avoid external
(and possible internal) threats, while addressing its weaknesses”

(Paragiotou, 2003, p.8).
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A analise SWOT é dividida em duas fases: a analise externa e a analise interna.
A nivel interno, analisam-se os pontos fortes e os pontos fracos das organizacoes, e, a
nivel externo, as ameacas e as oportunidades. Segundo Kotler (2009) de acordo com
Kotler e Keller (2012, p. 48) “Good marketing is the art of finding, developing, and
profiting from these opportunities.” Assim, saber aproveitar as oportunidades e

eliminar as ameacas pode determinar o sucesso de qualquer organizacao.

Para os diversos autores da obra Mercator XXI (2004, p.448), a analise externa
possui duas fases: uma é a que analisa o meio envolvente, o mercado e os clientes; a
outra é aquela que analisa os concorrentes. Ou seja, para estes autores, existem trés

andlises, a interna e duas externas.

A analise externa relativa ao meio envolvente pretende analisar aquilo que
existe e é mais importante no mercado onde se insere o produto para o qual estd a ser
elaborada a estratégia de marketing. Segundo esses autores, esta andlise divide-se em

trés partes: Lindon et al. (2004, p.448)

e Andlise do meio envolvente — Esta andlise debruca-se sobre seis aspetos: a
envolvente demogréfica; a envolvente sociocultural; a envolvente econdmica; a
envolvente politico-legal; a envolvente tecnolégica; a envolvente ambiental.

e Andlise do mercado — Devem ser estudados os aspetos referentes ao volume
de vendas; quantidade e carateristicas do compradores, consumidores e
utilizadores; segmentacao de mercado; tendéncia da evolugdo dos pregos; ciclo
de vida.

e Analise de clientes e dos outros publicos — Nesta anadlise sdo tidos em conta os
clientes e os distribuidores. Na andlise dos clientes verifica-se os
comportamentos de consumo e de compra e as motivagdes, atitudes e critérios
de escolha dos consumidores ou dos compradores. Na andlise da distribuicdo
verifica-se o numero e caracteristicas dos intermedidrios, como sdo repartidas
as vendas globais pelos tipos de intermedidrios, as politicas praticadas pelos
intermedidrios e as motivacdes e atitudes destes perante a escolha da marca

qgue promove e vende os produtos.
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A analise externa que se refere aos concorrentes divide-se também em trés partes:

Lindon et al. (2004, p. 449-450).

Identificagdao dos concorrentes — feita através da concorréncia inter produtos,
da concorréncia inter segmentos e da concorréncia genérica.

Andlise dos concorrentes diretos e indiretos — feita através identificacdo e
situacdo dos concorrentes, analisar os concorrentes mais importantes (o seu
poder, a sua experiéncia, a sua estratégia e a sua capacidade de reacdo) e do
conhecimento da concorréncia, do adversario ou do aliado.

Andlise e medida da posicdo concorrencial — faz a andlise da posicao

concorrencial e da quota de mercado.

A analise interna estuda os recursos possuidos pela empresa e aquilo que estd a

limitar a sua evolugdo. Divide-se em trés topicos:

Evolucdo recente da prestacdo quantitativa da empresa no mercado — visivel
através do volume de vendas e quota de mercado, penetracdo dos produtos da
empresa na clientela potencial, perfil e caracteristicas dos clientes em
comparacao com os do mercado e dos concorrentes, grau de penetracao dos
produtos nos canais de distribuicdo e analise dos custos e de quanto rende
cada produto ou modelo.

O estado e a evolugdo recente da notoriedade e da imagem da empresa e/ou
marca — verificado nos clientes atuais, potenciais e distribuidores.

Recursos que a empresa dispde ou poderia dispor para o produto escolhido —
financeiros, tecnolégicos e industriais, inova¢dao, comerciais (Lindon et al.,

2004, p.451).

A andlise SWOT é o resultado das andlises externas e interna. Na andlise interna

podemos ver aquilo que distingue a nossa organizacdao das restantes e, na analise

externa, sao tidas em consideragao as perspetivas de evolugdao do mercado em que a

organizagao se encontra. Esta analise deve identificar a nivel interno as forcas e as

fraquezas e cruzar estes dados com aquilo que consegue identificar ao nivel externo

relacionado com oportunidades e ameacgas. Quando estas andlises sdo feitas

corretamente resultam numa analise SWOT forte, o que se vai refletir numa empresa
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robusta pois esta preparada para qualquer imprevisto dado que “It’s one thing to find
attractive opportunities, and another to be able to take advantage of them” (Kotler e

Keller, 2012, p.49).

Assim, quando existe uma analise interna negativa esta pode ser rapidamente
corrigida ou minimizada pelas pessoas que pertencem a empresa/organizacdo, as
quais devem detetar a situacdo e tentar que fique resolvida de imediato. E necessario
rever a analise SWOT frequentemente para conseguir aproveitar qualquer

oportunidade que possa aparecer e minimizar qualquer eventual ameaca.

2 - O Marketing Mix

Inicialmente e, segundo Neil Borden (1964, p.7), o termo marketing mix referia-se
a uma mistura de elementos Uteis na procura de uma resposta correta ao mercado.
Mas, desde 1964 e com o aumento significativo da importancia do marketing, esta
ideia, apesar de ndo estar incorreta, evoluiu. O Marketing Mix consiste numa andlise
de dados de mercado, tendo em consideracdo os quatro p’s (4P’s) de McCarthy
(produto, preco, promocao e ponto de venda).

A AMA define-o como:

“The mix of controllable marketing variables that the firm uses to pursue
the desired level of sales in the target market. The most common
classification of these factors is the four-factor classification called the
"Four Ps"-price, product, promotion, and place (or distribution).
Optimization of the marketing mix is achieved by assigning the amount of
the marketing budget to be spent on each element of the marketing mix so
as to maximize the total contribution to the firm. Contribution may be
measured in terms of sales or profits or in terms of any other organizational

goals.” (AMA).

Segundo Lindon et al. (2004, p.459), chama-se marketing mix “ao conjunto das
decisGes de marketing que resultam das orientacdes definidas nas etapas anteriores e,
nomeadamente, as respeitantes a segmentagado, ao posicionamento e a definicdo das

accles prioritarias da estratégia; comporta, geralmente, quatro rdbricas principais.”
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Estas rubricas a que os autores se referem sdo, segundo os proéprios, a politica de
produtos, responsavel pelas carateristicas intrinsecas, embalagem, marca e servicos; a
politica de precos, que estabelece o preco base e as condi¢des praticadas; a politica de
promocdo e comunicacdo, trata do mix da comunicacdo, estratégia de media,
estratégia de copy e dos meios promocionais; e a politica de vendas e distribuicdo,

gue organiza a forca de vendas e escolhe os pontos de venda e canais de distribuicdo.

Gronroos (1997, p.325) observa que uma boa gestdao do marketing mix faz com que
o marketing parega mais facil de gerir. “Managing the marketing mix makes marketing

seem easy to handle and organize.”

Kotler e Keller (2012, p.9) consideram que o marketing mix € um conjunto de
ferramentas usadas pela empresa para atingir os objetivos de marketing no mercado
alvo. McCarthy e Perreault (2002, p.146) definem mercado-alvo como “a fairly

III

homogeneous (similar) group of customers to whom a company wishes to appea

O marketing mix traduz-se em tudo aquilo que é necessdrio ponderar quando se
insere um produto ou um servico no mercado, estudando o meio e definindo
objetivos. O marketing mix de uma organizacdo deve colmatar as necessidades dos
clientes, mas deve evitar fazé-lo da mesma maneira que todas as outras, devendo

sempre tentar marcar pela diferenca.

Segundo a visdo de McCarthy e Perreault (2002, p.46), embora o marketing mix
gire em torno do cliente, este ndo é uma das suas varidveis basicas (os quatro p’s). O
cliente deve ser sempre o centro da preocupag¢do de uma empresa ou organizagao.
Estas devem trabalhar para conseguir que sempre que um cliente recorra a ela se sinta
satisfeito e que, com o tempo, se torne leal. A lealdade deve ser um objetivo a ter em
consideracdo desde o inicio e, por isso, deve fazer parte de qualquer estratégia de
negocio. Reichheld (1993, p.71) é da opinido que “building a highly loyal customer base
cannot be done as an add-on. It must be integral to a company’s basic business

strategy.”

Gronroos (1997, p.322) declara que o relacionamento com o cliente é muito
importante, pois esta é a maior forca de venda que possuem. Os clientes sabem aquilo

gue querem e tém a sua propria nocao daquilo que é qualidade, por isso, “Qualidade
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passa entdo a ser o que o cliente disser que &, e ndo aquilo que a organizacao entender

como tal” (Marques, 2012, p.319).

Embora existam outros modelos para o marketing mix, os 4P’s de McCarthy

tornaram-se dominantes.

Segundo Frey (1961) como apresentado em Gordon (2012, p.123), Frey (1961)
sugeriu que as variaveis do marketing fossem divididas em dois “the first concerning
the offering — product, packaging, brand, price and service, and the second referring to
the methods and tools used — including advertising, sales promotion, publicity,
personal selling and distribution channels” mas, segundo Hastings (2007) como
referido em Gordon (2012, p.123), McCarthy conseguiu que os seus 4P’s se tornassem
dominantes, principalmente no contexto do marketing social. O marketing social,
segundo o National Social Marketing Centre (Reino Unido) (2007, p.31) é ‘“the
systematic application of marketing, alongside other concepts and techniques, to

achieve specific behavioural goals for a social good”

Figura 5- A Marketing Strategy.

Fonte: McCarthy, Perreault. (2002) . P.48

Como demonstra a figura supra, ao trabalhar em cada um dos P’s, deve ter-se um
Unico objetivo final, a satisfacdo dos consumidores. Esta é a razdo para o “C” aparecer
no centro do modelo. Segundo McCarthy, os P’s aparecem ao redor e ndo com
qualquer tipo de ordem porque sdo igualmente importantes e todos sdao necessarios

para o funcionamento do marketing mix.

De acordo com McCarthy e Perreault (2002, p.48), “Product — the good or service

for the target’s needs”, sendo que a drea destinada ao produto preocupa-se em
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desenvolver o produto certo para o publico alvo. O mais importante é que o

produto/servigco tem de satisfazer as necessidades dos clientes.

Ainda relacionado com a area do produto inclui-se o desenvolvimento e a gestdo
de novas linhas de produto. Assim, e de acordo com o modelo BCG (Boston Consulting
Group) de Bruce Henderson (1984, p.7), os produtos podem ser divididos em quatro
categorias. Este modelo avalia o interesse que as empresas tém em serem
proprietarias de alguma atividade com base em dois critérios: a taxa de crescimento
do mercado e a quota de mercado relativa. Lindon et al. (2004, p.437). As categorias

de divisdo dos produtos sao:

e Asestrelas (stars)
e Os dilemas (question marks)
e Asvacas leiteiras (cash cows)

e Os pesos mortos (dogs)

As estrelas sdo os produtos com uma forte posicdo de mercado e com grande
atividade de crescimento. Os dilemas tém uma posicdo de mercado fraca, mas com
uma taxa de crescimento superior a média. As vacas leiteiras sdo aqueles produtos que
tém uma forte posicdo de mercado, mas que estdo a perder dinamismo. Os pesos

mortos possuem baixos niveis de interesse devido a sua posicao débil.
De acordo com McCarthy e Perreault (2002, p.48), “Place — reaching the target.”.

O ponto de venda relaciona-se com todas as decis®es envolvidas na escolha do
produto certo e na sua colocagao estratégica perto do publico-alvo. O produto nao
tem utilidade para um consumidor se ndao se encontrar disponivel quando e onde é
preciso. O produto chega até ao consumidor através de um canal de distribuicdo.
Entende-se por canal de distribuicdo o conjunto de organizagGes/individuos que
participam no fluxo entre os produtores e os consumidores finais. Existem trés canais

de distribuicdo principais:

e Canal direto — do produtor ao consumidor. Acontece, por exemplo, quando

o produtor usa um website online para gerir pedidos, sejam estes de
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consumidores singulares ou organizacdes. Este canal tornou-se mais
comum desde o desenvolvimento da internet.

Canal curto — Existem um intermedidrio entre o produtor e o consumidor.
Canal comprido — Entre o produtor e o consumidor atuam o intermediario e

0 grossista.

Quando um gestor de marketing tem varios mercados-alvo podem ser necessarios

varios canais de distribuicdo.

Ainda de acordo com McCarthy e Perreault (2002, p.50), “Promotion — Telling and

selling the costumer.”

A promogado diz respeito a anunciar ao mercado-alvo ou outros mercados que

incluam no canal de distribuicdo acerca do produto certo. As vezes foca-se em adquirir

novos clientes e outras em manter os clientes atuais. Incluiu as vendas pessoais, em

massa e a promocao destas. O trabalho do gestor de marketing é juntar estes trés

métodos de comunicacao.

Vendas pessoais — envolve falar diretamente com os vendedores e
potenciais compradores. Normalmente faz-se cara-a-cara. Aqui o vendedor
adapta o marketing de cliente para cliente.

Vendas em massa — comunica-se com grandes numeros de clientes ao
mesmo tempo. A maneira principal sdo os anuncios. A publicidade
(qualquer forma paga de apresentar ideias sem ser pessoalmente) é outra
boa forma de vender em massa.

Promocdo de vendas — refere-se as atividades de promog¢do (que ndo seja
anuncios, publicidade ou vendas pessoais) que estimule interesse, a

experiéncia ou a compra de um produto por um consumidor.

Para finalizar e de acordo com McCarthy e Perreault (2002, p.50), “Price — making

it right.”.

A atribuicdao do preco deve considerar, para além de todo o custo do marketing

mix, a competicdo que ja existe para o mercado alvo. O gestor deve testar a reagdo das

pessoas para precos possiveis. O gestor deve também ter em conta as praticas
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correntes no que diz respeito a margens de lucro e descontos. Se os clientes nao
aceitarem o preco, o esforco do planeamento é desperdicado. A determinacdo do
preco pode variar consoante o numero de pedidos e o comportamento da

concorréncia.

Segundo Waterschoot e Van Der Bulte (1992, p.83), Kotler, apesar de reconhecer a
utilidade dos 4P’s, pensa que serdo desenvolvidos outros conceitos que contemplem
mais varidveis do marketing “McCarthy's classification is especially useful from a
pedagogical point of view. Nevertheless, the feeling remains that some other
classification, still to be born, will develop better conceptual distinctions among the

large variety of marketing decision variables.”

Apesar de este modelo dos 4P’s ser o mais utilizado, existem algumas criticas. Rafig
e Ahmed (1995) citados por Gordon (2012, p.123) direcionam as criticas para a sua
natureza estatica, principalmente quando se tem em consideracdo o aparecimento de
novos meios de comunicacdo e estratégias de marketing. Consideram que este modelo
é demasiado simples e pouco amplo para todas as ferramentas e estratégias usadas
pelo marketing, que falta ligacdo e integracdo entre as varidveis, pessoas e
participantes, atentam para a omissdo de alguns processos e para o facto de este

modelo n3o ser facilmente aplicado ao marketing de servigos.

Constantinides (2006, p.413) aponta aos 4P’s de McCarthy uma falha ao nivel da
sua orientacgao interna, direcionada para o vendedor e ndo para o consumidor. Esta é a

maior falha quando se trata da aplicagao no marketing social.

De acordo com Gordon (2012, p.124), Shimizu (1973) apresentou um modelo de
marketing mix, assente em 7C’s: corporation and competitor, commodity, cost,
channel, communication, consumer and circunstances. A semelhanca do autor
anterior Brooms e Bitner (1981) como referido em Gordon (2012, p.124), propuseram
também outro modelo de marketing mix, que em lugar de 7C’s, possui 7P’s, sendo
estes: product, price, promotion, place, process, physical evidence and people. Para os
autores, este modelo é mais completo e mais focado no cliente, ou seja, mais

adequado quando se trata de marketing social.
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Figura 6- Marketing Mix proposto para o Marketing Social.

Gordon (2012, p.125) apresenta uma proposta de um modelo de marketing mix
gue tem como base os 7C’s de Shimizu (1973) e as propostas de Lauterborn (1990),

Gronroos (1994) e Dev e Schultz (2005), sendo este uma unidgo de C's e P’s que
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Fonte: Gordon, R. (2012). P.125

consideram mais apropriada para o marketing social:

As circunstancias referem-se ao facto de este modelo reconhecer a estrutura

ambiental na qual o marketing social opera e a que parte do marketing social

procura dirigir-se;

A organizacdao e competicdo abordam o papel das partes interessadas e quais

Channels/Strategies
- Product

Price
Place
Promotion
People
Policy
Advocacy
Lobbying
PR/media
relations
Infsrmation

os comportamentos desejados por parte da competicao;
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e Os custos dizem respeito aos valores despendidos com o desempenho e todos
0s custos associados com a paragem de um comportamento prévio;

e Os consumidores sdao o centro do modelo proposto e do proprio marketing
social, sdo aqueles cujos comportamentos este modelo procura influenciar;

e Processo é o método através do qual o marketing social é designado e
entregue;

e Finalmente, canais/ estratégia designam as varias aproximacdes de intervencdo

que podem ser usadas no marketing social. Gordon (2012, p.125)

Atualmente o modelo mais utilizado sdo os 4P’s de McCarthy, mas, no futuro, com
o marketing focado na sociedade a ganhar uma importancia significativa, este
modelo pode deixar de ser suficiente e pode vir a ser adotado um mais completo

como o apresentado na figura 6.

3 - Plano de comunicag¢ao

Um plano de comunicagdo é uma das componentes da estratégia de marketing, o
gual ajuda a definir os objetivos da comunica¢do e a decidir quais os melhores meios
para a difundir.

Para Kotler e Keller (2012, p.476), as comunicagdes de marketing sdo vistas como
“the means by which firms attempt to inform, persuade, and remind consumers—

|II

directly or indirectly—about products and brands that they sell”, ou seja, aquilo que
desperta o desejo de compra nos consumidores.

A AMA define comunicagao como
“A method of data collection involving questioning of respondents to secure the
desired information using a data collection instrument called a questionnaire.” (AMA).
A comunicacdo de marketing é capaz de cumprir diversas func¢des, seja para a

organizagao que a promove, seja para o consumidor que é alvo dos seus esforgos.

(Galao e Crescitelli, 2015, p.438).

As comunicacdes de marketing sdo muito importantes pois, segundo Luo e Donthu

(2006) como apresentado por Kotler e Keller (2012, p.476)
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“allow companies to link their brands to other people, places, events,
brands, experiences, feelings, and things. They can contribute to brand
equity — by establishing the brand in memory and creating a brand image —

as well as drive sales and even affect shareholder value.”

Comunicar é “tornar comum uma informacdo, uma ideia ou uma atitude” (Lindon
et. al, 2004, p.300).
De acordo com estes autores, (2004, p.316) existem cinco principios de uma boa

comunicagao:

1. N&o querer dizer de mais — Quanto mais complexa é a mensagem emitida,
menos oportunidade tem de ser percebida, compreendida e retida pelo
destinatario.

2. A repeticdo e a redundancia — A repeticdo é um principio sobretudo da
comunica¢do publicitaria, o principio da redundancia é mais usado nas
relacdes publicas.

3. A continuidade e a duracdo — todos os grandes exemplos de comunicacdao
bem sucedida tém como ponto comum a continuidade: o mesmo
posicionamento, a mesma promessa, 0 mesmo estilo, muitas vezes os
mesmo media e a mesma agéncia.

4. A coeréncia global —a comunicagdo que as empresas transmitem devem ser
multiformes, mas integradas.

5. A obrigacao de verdade — deve ser respeitada a verdade do produto, a

verdade da empresa e a verdade dos consumidores.

Segundo Kotler e Keller (2012, p.479), o ponto de partida para planear uma
comunica¢do de marketing é realizar uma communication audit, ou seja, uma
avaliacdo das capacidades da organizacdo para enviar, receber e partilhar informagao
com varias audiéncias dentro da organizacdao. Esta avaliagdo cria perfis sobre a
interacdo que os consumidores do mercado alvo podem ter com a empresa e todos os
seus produtos e servicos. Para implementar o plano de comunica¢ao certo, os
profissionais do marketing precisam de avaliar quais sdo as experiéncias e impressoes

gue mais influenciam o consumidor durante o processo de compra.
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Ainda de acordo com Kotler e Keller (2012, p.484), para se conseguir passar a
mensagem de maneira correta é necessario responder a trés perguntas: “what to
say?”’, “how to say it?” e “who should say it?”. A resposta a primeira demonstra a
estratégia da mensagem, a resposta a segunda identifica uma estratégia criativa e a

resposta a terceira constitui a fonte da mensagem.

Ora, quando a comunicacdo é feita corretamente pode apresentar grandes
resultados. Kotler e Keller (2012, p.490) referem a existéncia de oito grandes formas

de comunicacdo:

e Publicidade — qualquer forma paga ou apresentacdo e promoc¢do ndo pessoal
de ideias, produtos ou servicos através de um patrocinador, via media impressa
(jornais e revistas), media difusa (radio e televisdo), media em rede (telefone,
cabo, satélite, sem fios), media eletrénica (fitas de dudio, de video, paginas
web) e media em exibicdo (letreiros, posters).

e Promocdo de vendas — uma variedade de iniciativas a curto termo para
encorajar a experimentar e comprar um produto ou servico, incluindo
promogdes ao consumidor (como amostras, coupons), promogdes comerciais
(publicitar e exibir descontos), e a forca de negdcios das promogdes (concursos
para representantes de vendas).

e Eventos e experiéncias — atividades patrocinadas pela companhia e programas
desenhados para criar interagOes didrias ou especiais das marcas com os
consumidores, incluindo desportos, artes, entretenimento e eventos de causa,
assim como atividades menos formais.

e RelagOes publicas e publicidade — uma variedade de programas direcionados
internamente para funciondrios da companhia ou externamente para
consumidores, outras firmas, para o governo e os media para promover ou
proteger a imagem da companhia ou a comunica¢dao de um produto individual.

e Marketing direto — uso do correio, telefone, fax, e-mail ou internet para
comunicar diretamente, solicitar respostar ou dialogar com clientes especificos

e em perspetiva.
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e Marketing interativo — atividades online e programas desenhados para
comprometer clientes atuais ou potenciais e direta ou indiretamente aumentar
a consciéncia, melhorar a imagem ou incentivar a venda de produtos e servicos.

e Marketing do passa a palavra — passar a mensagem pessoalmente, por escrito
ou através de comunicacOes eletrénicas relacionadas com o mérito ou a
experiéncia da compra ou da utilizacdo dos produtos ou servicos.

e \Venda pessoal —interagdo cara-a-cara com um ou mais potenciais compradores
com a intencdo de fazer apresentagles, responder a questdes e procurar

encomendas.

Figura 7 Plataformas de comunicagéo mais comuns
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Fonte: Kotler, Keller (2012). p.479

Esta comunicacdo de marketing permite uma igualdade no que diz respeito a
marca e conduz as vendas de maneira a criar uma consciéncia sobre esta, destaca a
sua imagem na mente dos consumidores, cria bons sentimentos e fortalece a lealdade
do consumidor.

Existem dois modelos fundamentais para a comunicac¢ao efetiva, o modelo macro e
o micro (Kotler e Keller, 2012, p.480). Para Stern (1994) segundo Kotler e Keller (2012,

p.480), o macro modelo possui nove fatores chave para uma comunicagao efetiva:
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Dois representam as partes maiores, ou seja, quem envia e quem recebe;

Dois representam as maiores ferramentas, a mensagem e os media;

Quatro representam as maiores fungdes da comunicacdo: a codificacdo, a
descodificacdo, a resposta e o feedback.

Um representa o barulho, ou seja, aquilo que pode interferir com a

comunicacao pretendida.

Figura 8- Esquema do Macro Modelo.

SENDER Encoding Decoding RECEIVER

Media

Noise

Feedback Response

Fonte: Kotler, Keller (2012). P.480

O micro-modelo concentra-se em respostas especificas do consumidor as

comunicacgoes.

Este modelo assume que o comprador passe através do estdgio cognitivo,
afetivo e de comportamento, por esta ordem. Esta sequéncia aprender — sentir
— fazer é apropriada quando a audiéncia tem um grande envolvimento com a
categoria de um produto que lhes faz grande diferenga, como é o caso de uma
casa ou um carro.

Uma sequéncia alternativa, fazer — sentir — aprender, é relevante quando a
audiéncia tem um grande envolvimento, mas vé pouca ou nenhuma diferenca
na categoria do produto, por exemplo o caso de um computador pessoal.

A terceira sequéncia, aprender — fazer — sentir, é relevante quando a audiéncia
tem pouco envolvimento e o produto faz pouca diferenga, como o caso do sal

ou de pilhas.
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Segundo Vakrtass e Ambler (1999) como referido em Kotler e Keller (2012,

p.481) , escolhendo a sequéncia certa o profissional do marketing pode fazer um

melhor trabalho ao planear as comunicacdes.

Figura 9- Esquema do Micro-Modelo.
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Fonte: Kotler, Keller (2012). P.481

Mesmo quando se dominam todas as formas de comunicacdo é necessario que

estas sejam desenvolvidas e aplicadas da melhor forma. Para isso, e ainda de acordo

com Kotler e Keller (2012, p.483) é necessario:

Identificar o publico alvo — este processo deve ter um publico especifico em
mente, sendo este os potenciais compradores dos produtos da companhia,
utilizadores atuais, aqueles que ditam tendéncias, que influenciam e
individuos e grupos particulares ou publicos. O publico alvo é uma grande
influéncia naquilo que se deve dizer, como, quando, onde e para quem.

Determinar os objetivos da comunicacdo — dentro deste tdpico existem 4
subtdpicos. A necessidade de categorizar (estabelece a categoria de um
produto ou servico consoante a necessidade de remover ou satisfazer
alguma discrepancia entre um estado motivacional atual e o estado
motivacional desejado); A consciéncia da marca (promover a capacidade do
utilizador de reconhecer ou relembrar a marca com a categoria o suficiente

para fazer uma compra. O reconhecimento é mais facil de conseguir do que
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a lembranga. A lembranga é importante fora da loja, o reconhecimento é
importante dentro.); A atitude da marca (ajuda os consumidores a avaliar a
capacidade da marca para responder a uma necessidade relevante. As
necessidades da marca podem ser bem ou mal orientadas.); Intencdo de
compra da marca (fazer os consumidores decidirem comprar a marca ou

terem alguma atitude relativamente a compra.)

As comunicacOes devem ser feitas através de mensagens estratégicas e
criativas. Para uma comunicacdo mais eficaz e apropriada, a mensagem e os meios
pela qual é transmitida devem mudar de acordo com o publico-alvo, o lugar de venda
e a quantidade de pessoas a que se pretende chegar. Os resultados da mensagem
devem ser verificados regularmente de forma a saber se estdo a ter o efeito
pretendido. Estas estratégias de comunicacdo de marketing podem ser um desafio,
mas, por vezes, a comunicacdo é feita de uma maneira tdo pessoal, que o potencial
comprador se sente imediatamente persuadido a comprar, sente-se familiarizado com
o produto, com as pessoas que trabalharam nele, que o produziram e que o estdo a

vender.

Daniel Galindo (1986), como referido em Galdo e Crescitelli (2015, p.439),

complementa que o plano de comunicacdo pode ser considerado

“[...] a produgdo simbdlica que é resultante do plano de marketing da
empresa, constituindo-se em uma mensagem persuasiva elaborada a partir
do quadro sociocultural do consumidor-alvo e dos canais que |he servem de
acesso, utilizando-se das mais variadas formas para atingir os objetivos

sistematizados no plano.”

Esta é uma visdo mais abrangente, que contempla o plano de marketing e o
plano de comunicacdo como um sé, ndao os separando e reconhecendo que se

complementam um ao outro.
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Cada autor tem uma perspetiva diferente daquilo que deve ser um plano de

comunica¢do e daquilo que este deve incluir. Na figura infra, de Galindo (1986),

apresentada por Galdo e Crescitelli (2015, p. 441), podemos ver algumas dessas

perspetivas:

Figura 10- Perspetiva de vdrios autores sobre aquilo que deve incluir um plano de comunicagdo.
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Fonte: Galdo, Crescitelli (2015). P.441

plano de comunicagao,

Embora cada autor apresente visOes diferentes sobre o que deve incluir um

todos

consideram que o trabalho feito deve ser

constantemente monitorizado de modo a que a comunicacdo seja o mais eficaz

possivel. Cada etapa do plano de marketing e do plano de comunica¢dao deve ser

pensada de maneira a potencializar ndo sé os resultados de cada parte, mas sim do

todo, conseguindo assim uma comunicagdo irrepreensivel, um maior nimero de

clientes e indices de satisfacdo elevados.
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PARTE 2

Estudo Empirico
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Capitulo 4 — Estudo de caso: os servi¢cos de informacao
da Camara Municipal de Barcelos

1 — Carateristicas demograficas do concelho de Barcelos

Barcelos é um concelho situado na zona norte litoral do pais, incluido na regido
do Minho. Pertence ao distrito de Braga. E composto por 89 freguesias e
aproximadamente 120 391 habitantes. Foi elevado a cidade em 1928 (Almeida, 1990,
p.8). Recebeu a primeira carta de foral por D. Afonso Henriques em 1177 e a segunda

em 1515 por D. Manuel I.

Figura 11- Freguesias do concelho de Barcelos.
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Fonte: http:// ruizezinha.blogspot.pt/2006/07/barcelos.html.
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Segundo os dados dos censos realizados em 2011, os 120 391 habitantes dividem-se
em 58 284 homens e 62 107 mulheres*, com uma populacdo ativa de 31 490 homens e
28 244 mulheres®. Ainda segundo dados dos censos de 2011, 7 173 destes habitantes
tém como nivel de educacdo o ensino superior e 9 333 ndo tém qualquer tipo de

escolaridade.®

Existem trés servicos de informacdo na cidade, sendo estes a biblioteca
municipal, o arquivo municipal e o museu de olaria. O museu de olaria possui um

centro de documentacao dividido em duas grandes dareas, a ceramica e a etnografica.

2 - A Camara Municipal de Barcelos

Segundo o artigo 2529 do Decreto de Lei n286/76, Didrio da Republica, Série |
de 1976-04-10 “A Camara Municipal é o érgdo executivo colegial do municipio, eleito
por cidaddos eleitores residentes na sua area, tendo por presidente o primeiro

candidato da lista mais votada.”. (Decreto Lei 86/76, 1976)

O presidente é o responsavel pela tomada de decisGes e por todos os nucleos e
departamentos existentes na CMB, tendo de garantir que estes funcionam e que estdo
a cumprir com as suas obrigacdes. O presidente da camara municipal é responsdvel
pelo gabinete de apoio pessoal, pelo servico municipal de protegao civil e pelo médico
veterindrio municipal. Estes servicos estdo enquadrados em legislacao especifica ndo
subordinada ao RJOSAL (regime juridico da organiza¢do dos servigos das autarquias).
S3do ainda da responsabilidade do presidente as unidades organicas referentes ao
apoio técnico (nucleo de eleigbes e nucleo de apoio administrativo) e a fiscalizacdo e

policia municipal. Sob a alcada da CMB e do presidente encontram-se o0s

4 Populacgio residente segundo os Censos: total e por sexo. Recuperado a 01 de Abril de 2017, de
www.pordata.pt/Municipios/Popula%C3%A7%C3%A30+residente+segundo+os+Censos+total+e+por+se
xo-17

5 Populagido activa segundo os Censos: total e por sexo. Recuperado a 01 de Abril de 2017 de
http://www.pordata.pt/Municipios/Popula%C3%A7%C3%A30+activa+segundo+os+Censos+total+e+por
+sexo-164

5 Populagdo residente com 15 e mais anos segundo os Censos: total e por nivel de escolaridade
completo mais elevado. Recuperado a 01 de Abril de 2017 de
http://www.pordata.pt/Municipios/Popula%C3%A7%C3%A30+residente+com+15+e+mais+anos+segund
o+os+Censos+total+e+por+n%C3%ADvel+de+escolaridade+completo+mais+elevado-69
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departamentos responsaveis pela gestdo de todos os servicos que constituem a

cidade, estando estes divididos em seis:

e Departamento de administracdo, coesdo social e educacao;

e Departamento financeiro;

e Departamento de patriménio, contratacdo publica e aprovisionamento;
e Departamento de cultura, turismo, juventude e desporto;

e Departamento de administracdo e conservacao do territorio;

e Departamento de planeamento e gestdo urbanistica.

Os servicos de informacdo encontram-se incluidos no departamento de
patrimonio, contratacdo publica e aprovisionamento (arquivo municipal) e no
departamento da cultura, turismo, juventude e desporto (biblioteca municipal e

museu de olaria).

Esta divisdo dos servicos de informacado por diferentes departamentos foi resultado

de uma decisdo politica.

Figura 12- Departamentos onde se incluem os servigos de informagdo.

DEPARTAMENTO DE PATRIMONIO, DEPARTAMENTO DE CULTURA,
CONTRATAGCAO PUBLICA E TURISMO, JUVENTUDE E DESPORTO

APROVISIONAMENTO (DPCPA) (DCTID)

DIVISAO DE GESTAO PATRIMONIAL,
APROVISIONAMENTO E ARQUIVO
(DGPAA)

DIVISAO DE CONTRATAGAO PUBLICA
(DCP)

DIVISAO DE CULTURA E MUSEUS
(oCm)

Fonte: http://www.cm-barcelos.pt/autarquia/estrutura-organica.
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O departamento do patrimdénio, contratacdo publica e aprovisionamento é
responsavel pela divisdo de gestdo patrimonial, aprovisionamento e arquivo, enquanto
gue o departamento da cultura, turismo, juventude e desporto é responsavel pelo
nucleo de desporto e juventude, pelo gabinete de turismo e artesanato, pela divisdao
de cultura e museus e pelo gabinete de bibliotecas. Organicamente e, segundo o que é
apresentado no website da CMB’, cada gabinete destes departamentos relacionados

com os servicos de informacdo tém os seguintes objetivos:

e Divisdao da gestdo patrimonial, aprovisionamento e arquivo — Gerir e centralizar
a informacdo relativa ao patriménio municipal e artigos armazendveis,
independentemente da sua natureza, de modo a fornecer a informacdo que
sustente decisdes de valorizacdo, alienacdo, aquisicdo, cedéncia, manutencao
ou outras formas de oneracdo do patrimdnio municipal, bem como a gerir o
arquivo municipal, promovendo a otimizacdo da sua conservacgao, integracao e
acessibilidade.

e Gabinete de bibliotecas — Gerir o acervo de informacdo da biblioteca
promovendo a otimizagdo da sua conservacao, integracdo e acessibilidade.

e Divisdo da cultura e museus — Promover estratégias de intervencdo e assegurar

a animacao cultural e identidade local.

Espera-se que estes servicos de informagdo prestem servico a comunidade da
melhor maneira que lhes seja possivel, conforme os recursos materiais e humanos que
possuam. Os recursos humanos devem ser o mais qualificados possivel de forma a que

os trabalhos sejam desempenhados de uma forma eficaz.

7 CMB. Estrutura Orgdnica. Disponivel em http://www.cm-barcelos.pt/autarquia/estrutura-organica.
[Acesso em 5 marco 2017].
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3 - Os servicos de informacgao

- Arquivo Municipal:

0 arquivo histérico municipal abriu ao publico em 1997. 8

No arquivo é possivel encontrar acervos de natureza histérica e administrativa
procedentes dos diferentes servicos da CMB. Podemos encontrar os livros de
Constituicdo e Regulamentacdo do municipio, atas camardrias, livros de servicos
administrativos (p.ex. os de correspondéncia recebida e expedida, os do notariado
privado, inventarios de bens de pessoas falecidas e escrituras de emprazamento),
livros relacionados com o Patriménio, por exemplo autos de vistoria de processos para
aforamento, tombos dos bens concelhios, livros relativos aos impostos gerais, tais
como os das Décimas, das Sisas, livros das func¢bes militares (incluindo o
recenseamento), livros relativos a salde e assisténcia, destacando-se dentre estes o
grande numero dos livros dos Expostos. Possui também um acervo direcionado para as
Paréquias. O documento a que é atribuido o maior valor patrimonial é o Foral Novo
Manuelino datado de 1515.

O principal objetivo deste aquivo é preservar e conservar a documentacao,

qualificar e valorizar o espdlio e divulgar a histdria local.

Figura 13- Arquivo Historico.

Fonte: http://www.quadrilatero.eu/Venues/277/casa-dos-vilas-boas-sampaio-arquivo-municipal.aspx.

8 Esta data refere-se a abertura do edificio que alberga o arquivo histérico.
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- Biblioteca Municipal:

Foi inaugurada a 10 de Junho de 1880 e encontra-se no atual edificio desde
1996. Tem como missdao promover a difusdo do livro e da leitura. Destacam-se os
fundos documentais que pertenciam ao Convento de Vilar de Frades, a biblioteca do
Conde de Azevedo e Alvares da Silva e um fundo local com monografias, separatas,
opusculos, postais ilustrados, cartazes, desdobrdveis e publicacdes periddicas.

Aqui sdo promovidos encontros com escritores, palestras, exposicbes e

atividades para criancas. Organizam também a feira do livro. °

Figura 14- Biblioteca Municipal.

Fonte: http://www.7maravilhas.maisbarcelos.pt/index.php?option=com_content&task=view&id=116&Itemid=26.

- Museu de Olaria:

A histéria do museu de olaria remonta a 1949, quando foi construida uma sala
subterranea no terreiro do Paco dos Condes de Barcelos. Esta sala era destinada a
alojar a olaria barcelense.

Em 1963 abriu o, na altura, Museu da Ceramica Regional. Na base da sua
criacdo estd uma doacdo da colecdo do etndgrafo Sélles Paes. Em 1995 o museu foi

transferido da sala subterranea do Pa¢o dos Condes onde se encontrava para o atual

° CMB. Biblioteca Municipal. Recuperado de http://www.cm-barcelos.pt/viver-barcelos/cultura
/biblioteca-municipal
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edificio. Atualmente possui cerca de 10 mil pecas provenientes do concelho, de outras
regides do pais e de paises luséfonos. Possui um centro de documentacdo
especializado na drea que tem o objetivo de salvaguardar e gerir o acervo documental.
Pretende também apoiar o trabalho de estudiosos e investigadores. Possui uma
colecdo de diversas monografias e periddicos, nacionais e estrangeiros. O motivo para
a existéncia de um museu de olaria prende-se com o facto de fazer parte da historia e
cultura da cidade que ainda hoje é casa de conhecidas artesds como Julia Cota e Julia
Ramalho.

Integra a Rede Portuguesa de Museus desde 2000.1°

Figura 15- Museu de Olaria.

Fonte: http://www.barcelosguesthouse.com/a-visitar.html

4 - Analise SWOT

Como ja foi referido, a analise SWOT pretende verificar quais os pontos fortes, os
pontos fracos, as ameacas e as oportunidades de cada organizagdo. A apresentagdo

desta analise vai ser dividida por servigos.

10 Museu de Olaria. Histdria. Recuperado de http://www.museuolaria.pt/?page id=6.
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Tabela 2- Andlise SWOT do Arquivo

ARQUIVO

Pontos Fortes

- Existe trabalho em equipa;

- Responsabilidade individual pelos objetivos gerais de forma a
melhorar a gestdo do arquivo;

- Recursos humanos sensibilizados para proteger os documentos ao
nivel de manuseamento e infestacdes;

- Processo de criacdo de website e digitalizacdo de documentos;

- O arquivo histérico tem uma boa localizagdo;

- Recursos humanos recetivos a mudanca.

Pontos Fracos

- N3o ter todos os documentos concentrados num Unico local;

- Escassez de espaco disponivel para depdsito da documentacdo;

- Depésito existente pouco qualificado e sem condi¢cbes para a
correta conservacao fisica da documentacao;

- Auséncia de acesso online;

- Insuficiéncia de meios de controlo das condicdes ambientais dos
depdsitos;

- Auséncia de atividades que permitam projetar a imagem do
arquivo;

- Inexisténcia de um técnico superior de arquivo;

- N3o é aplicada a politica de avaliacdo, selecdo e eliminacdo dos
documentos;

- Falta de espago:

-Falta de sinalética no arquivo histdrico;

- Arquivo histérico tem em média 3 utilizadores/més;

-Inexisténcia de um manual com normas que expliquem como
proceder em algumas situagdes (por exemplo: incorporagdes).

Ameacas

- Falta de dinamizagao;
- Obrigatoriedade de acesso presencial.

Oportunidades

- Possibilidade de usufruir dos espacos da CMB para realizar
exposicdes, sensibilizando a comunidade para a sua existéncia;
- Cativar possiveis utilizadores através de outras entidades publicas
(por exemplo as varias escolas que existem no concelho onde o
arquivo pode ser divulgado).

Fonte: Realizagdo Propria
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Tabela 3- Andlise SWOT da biblioteca

BIBLIOTECA

Pontos Fortes

- Localizagao central e edificio convidativo;

- Coordena a rede de bibliotecas escolares de Barcelos, da qual
fazem parte 29 bibliotecas e possui um programa de atividades para
estas;

- O Servico de Apoio as Bibliotecas Escolares (SABE) desenvolve
varios programas com as bibliotecas escolares;

- Integra a rede nacional de leitura publica;

- Faz parte do Plano Nacional de Leitura;

- Aumento dos utilizadores universitarios;

- Disponibilidade para esclarecer utilizadores;

- Existir um instituto politécnico na cidade pode aumentar o nimero
de utilizadores;

- Oferta de diversas atividades culturais, com palestras de varias
areas do saber, de acesso gratuito a comunidade;

- Realiza¢do anual da Feira do Livro;

- Existéncia de um catalogo online, disponivel para consulta em

biblioteca.cm-barcelos.pt;

Pontos Fracos

- Falta de salas para trabalhos de grupo;

- O catalogo online estd alojado no website da CMB e ndo num
independente, dedicado apenas a biblioteca;

- Verba reduzida para compra de livros;

- Inexisténcia de uma pagina de Facebook para simplificar o contacto
com o publico e que permita responder a perguntas rapidas;

- Pouca adesdo por parte da populagdo as atividades promovidas
pela biblioteca.

- Inexisténcia de documentos em suporte digital.

Ameacas

- Utilizadores mais jovens deixam de frequentar a biblioteca devido a

inexisténcia de documentos digitais;
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- Falta de habitos de leitura.

Oportunidades

- Utilizar a colaboracdo com o Plano Nacional de Leitura para
dinamizar atividades;

- Servir-se da parceria com as bibliotecas escolares para promover as
visitas a biblioteca municipal;

- A abertura do Instituto Politécnico do Cavado e do Ave na cidade

pode levar ao aumento de utilizadores.

Fonte: Realizagdo Propria

Tabela 4- Andlise SWOT do museu de olaria.

MUSEU DE OLARIA

Pontos Fortes

- Possui um centro de documentacao especializado;

- Website atualizado, simples e intuitivo;

- Localizagdo préxima do centro da cidade sinalética adequada;

- Possui uma coleg¢do Unica, sendo proprietario de um acervo com 10
mil pecas de origem nacional e dos PALOP;

- Possui um servico educativo;

- Detentor de um Certificado de Qualidade emitido pela APCER;

- Ndo possui concorréncia a nivel local

Pontos Fracos

- Inexisténcia de uma pagina de Facebook que permita simplificar o
contacto com o publico;

- Ndo tem uma exposi¢ao permanente concluida;

- Existem poucos vigilantes nas salas;

- Falta um técnico especializado do museu para tratar o centro de
documentacao;

- Depende da ajuda de funcionarios da biblioteca para manter o
centro de documentacao organizado;

- Ndo existem muitas a¢des de divulgacao;

- Existe apenas uma técnica superior de museologia.
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Ameacas

- E uma ameaca a si préprio pois, pelo facto de n3o ter concorréncia
direta, pode perder a ambicdo de melhorar e de apresentar coisas
diferentes aos visitantes;

- Perda de interesse sobre a olaria;

- Perder a colaboracdo com a biblioteca, impedindo a organizacdo

técnica do centro de documentagado.

Oportunidades

- O facto de fazer parte dos programas de férias para criancas é uma
oportunidade para as sensibilizar para visitar o museu
acompanhadas da familia;

- Aumento do numero de turistas na cidade pode aumentar o
numero de visitas;

- Utilizar o servigo educativo para sensibilizar as pessoas nas escolas

da importancia da olaria como parte importante da cultura da

cidade.

Fonte: Realizacdo Propria

Tendo em consideracgdo estas analises, os programas de a¢do propostos s3o:

Arquivo Municipal:

O problema que devia ser resolvido com mais urgéncia é o da inexisténcia de
um arquivista. A Unica solucdo que o permite resolver é a abertura de um
concurso publico ou através da formagdo dos trabalhadores existentes. E
necessario que se colmate esta falha para que o arquivo possa funcionar
melhor, com alguém que saiba como o fazer;

A solugao de alguns dos problemas do arquivo passa pela criagdao de uma visao
sistémica da informacdo. Desta forma, dado que existe uma escassez de
trabalhadores, os trabalhadores do arquivo histérico podiam ajudar os do
arquivo corrente e vice-versa. Diminuia também o risco de se perder
documentacdao quando sdo feitas incorporag¢des pois estariam no mesmo
edificio. Na hipdtese de ser criado um arquivo de origem este devia contemplar

espaco de depdsito suficiente para toda a documentagdo assim como os meios
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necessarios para o controlo das condicdes ambientais de forma a evitar mais
estragos na documentacao.

O facto de ser implementado um sistema de gestdo de qualidade é uma
oportunidade para ser criado um manual que guie os procedimentos bdsicos
(como proceder quando sdo realizadas incorporacdes, por exemplo) e auxilie os
funcionarios e também para serem implementados os meios de controlo de
condi¢des ambientais de forma a evitar danos na documentagao.

A digitalizagao de documentos e criacdo de um website é uma maneira de
inovar o arquivo e de o aproximar dos utilizadores. Este website deve também
ser usado para promover a histéria da cidade e promover eventuais exposicoes
que possam ser realizadas pelo arquivo. Tendo como exemplo o Arquivo
Municipal de Guimarades, este dispée de um website completo, intuitivo, onde
contempla a histdria da instituicdo, a sua missdo e até um inquérito de
satisfacdo online. A documentacdo encontra-se digitalizada e disponivel para
consulta e, no caso de ser necessario um documento fisico, estd também
disponivel uma tabela de emolumentos. A plataforma que o Arquivo Municipal
de Guimaraes utiliza é o Archeevo.

Criar um programa de avaliacdo, selecdo e eliminacdo da informacao,
aumentando o espago necessario para novas incorporagoes.

A realizagao de exposi¢des, mostrando ao publico os documentos que existem
no arquivo vai ao mesmo tempo torna-lo mais dinamico e criar uma
aproximacdo da populagdo. Estas exposicdes podem ser realizadas na sala de
leitura do arquivo histérico ou num espaco que a CMB possa disponibilizar.
Para a divulgacdo destas atividades podiam ser usados os jornais locais, a
divulgacdo em escolas, o website da CMB e ainda o folheto de atividades ja
existente.

Criacdo de uma pagina de Facebook para se aproximar dos utilizadores,
divulgar o préprio arquivo e eventuais atividades que venham a desenvolver e
comunicar mais facilmente com o publico;

A interagdo com as escolas do concelho é também uma maneira de o arquivo
conseguir tornar as exposi¢des dinamicas, alertar para a sua existéncia ao
mesmo tempo que expde a histéria da cidade;
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e Trabalhar em parceria com a biblioteca e museu de olaria de forma a que se

possam ajudar mutuamente e facilitar as trocas de comunicagao.

Biblioteca Municipal:

e O ponto mais facil de resolver é a inexisténcia de uma pdgina de Facebook. Esta
pode ser usada para responder a perguntas rapidas dos utilizadores sejam estas
sobre disponibilidade de livros ou sobre a lotacdo da biblioteca e também para
divulgar e difundir as atividades que a biblioteca disponibiliza para a
comunidade.

e A diminuicdo do publico infantil € um fator que a biblioteca nao consegue
controlar. Apesar de fazer parte da rede escolar de bibliotecas e de as criangas
as frequentarem, existiu uma quebra da natalidade. Este é um fator alheio ao
trabalho que a biblioteca desempenha. No entanto, trabalham diversas
iniciativas para a inclusdo do publico mais jovem.

e Fazer parte da rede de bibliotecas escolares e do Plano Nacional de Leitura faz
com que as criangas tenham contacto com os livros desde tenra idade e que
percebam que as bibliotecas sdo um importante acesso a informacao e cultura.

e Criar uma parceria com a biblioteca do Instituto Politécnico do Cavado e do Ave
onde se beneficiem mutuamente e seja possivel realizar um empréstimo de
livros inter-bibliotecas. Os utentes da biblioteca municipal podem beneficiar de
livros mais especializados em determinada drea e os alunos do instituto terem
beneficios no acesso as atividades promovidas pela biblioteca, por exemplo.

e Uma das salas de leitura pode ser adaptada de maneira a ser possivel resolver a
falta de uma sala de trabalhos de grupo.

e Aproveitar que ja foi criado um website para o manter atualizado e para neste
integrar o catdlogo, tornando-o independente do website da CMB. O catalogo
pode demonstrar se os livros estdo ou nao disponiveis para requisicdo e
permitir que se faga a requisicdo e renovagao online. Devem também estar
assinaladas no website as atividades que a biblioteca esta a realizar de forma a

chegar ao maior numero de pessoas.
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Museu

A falta de verbas impede que sejam feitos investimentos em livros. Para tentar
atenuar esta situacdo, a biblioteca pode tentar angariar livros através dos seus
utilizadores com a realizacdo de acdes de sensibilizacdo para oferecerem a
biblioteca livros que ja ndo usam e que se encontrem em bom estado. A feira
do livro é um bom local para fazer essa campanha de sensibilizacdo. A
biblioteca pode até disponibilizar uma lista dos livros necessarios mais
importantes.

Criar um clube do livro que se reuniria num dia estipulado e cada um dos
participantes falava sobre a obra que leu. Cada encontro podia ser tematico,
onde os participantes se propusessem, por exemplo, para a préxima reunido ler
apenas autores portugueses. Esta iniciativa iria dinamizar a biblioteca e, ao
mesmo tempo, que incentivar a leitura.

Sdo vdrias as atividades realizadas pela biblioteca, mas, apesar disso a adesdo
da populacdo ndo é a desejada. A CMB deve trabalhar em conjunto com a
biblioteca para rever a forma como estas estdo a ser divulgadas para que se
tornem mais eficazes. A verba disponibilizada para a biblioteca ronda os 50
000€/ano, mas pode variar conforme as necessidades e diferentes atividades
qgue surjam. Esta maleabilidade permite que se dediquem a diferentes
estratégias de divulgacdo para as atividades oferecidas.

Trabalhar em parceria com o arquivo e museu de olaria de forma a que se

possam ajudar mutuamente e facilitar as trocas de comunicagao.

de Olaria:

Delinear objetivos concretos e desafiantes para serem concluidos em periodos
de tempo previamente estipulados para que o museu seja sempre um desafio
para si proprio e ndo perder a ambi¢ao de melhorar. Desta forma nao se torna
uma ameaca para ele préprio pois apresenta sempre coisas novas;

Criar uma pagina de Facebook para aproximar mais o museu dos visitantes,
para permitir respostas rapidas a duvidas e marcagao de visitas. Esta também é

uma boa maneira de difundir as atividades e exposi¢cdes que oferecem;
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e Mais divulgacdo do website que possui. La estdo apresentadas as exposicoes
que estdo a decorrer, assim como a agenda do museu e as atividades que este
estd a promover. A sua utilizacdo é intuitiva e acessivel para qualquer um;

e Como a exposicdo permanente ndo se encontra concluida o museu deve
apostar em exposicoes tempordrias apelativas, difundindo-as no seu website e
através da agenda cultural da CMB de formar a atrair mais visitantes. Mesmo
com as exposicoes tempordrias, o término da exposicdo permanente deve
considerar-se uma prioridade por esta ser o coracdo do museu;

e Difundir o centro de documentacdo. Este € um ponto forte do museu e devia
ser utilizado. Aproveitar a ajuda que tém da biblioteca para fazer exposicoes
regulares da documentacdo que possuem de acordo com as exposicoes
temporarias que estdo a ser apresentadas ao publico;

e Proceder a contratacdo de uma pessoa responsdvel pelo centro de
documentacdo pois este € uma mais valia do museu;

e Trabalhar em parceria com o arquivo e a biblioteca de forma a que se possam
ajudar mutuamente e facilitar as trocas de comunicacao;

e Convidar os artesdos da cidade para falarem sobre a sua arte, sobre a histéria e
0 que estd por trds do boneco final. No caso de existirem interessados,
comegar pequenos cursos de olaria de forma a promover esta arte;

e Promover a Rota do Figurado. Esta atividade serve para realgar o facto de a
cidade de Barcelos ser considera cidade criativa pela UNESCO, apresentar o
trabalho dos artesdaos que se encontra distribuido pela cidade, promover o
figurado e ao mesmo tempo apresentava a cidade a quem ndo a conhece. Uma

forma de terminar a rota podia ser com uma visita guiada ao museu.

5 - Marketing Mix

O modelo utilizado para abordar o marketing mix destes servicos sdo os 4P’s de

McCarthy.
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Cliente:

Como ja foi apresentado no capitulo anterior, o modelo de marketing dos 4P’s
de McCarthy gira em torno do cliente. Este é a razdo para a existéncia dos servigos,
gue devem sempre tentar conseguir o melhor para o seu utilizador. O publico-alvo
destes servicos é a comunidade de Barcelos, investigadores, estudiosos e todos os

potenciais interessados.

Produto:

O produto que estes servicos tém para oferecer aos clientes é a informacao,
apresentada em diversos suportes. A biblioteca oferece livros, revistas e jornais
diarios. No seu auditdrio sdo realizadas palestras e exposi¢cdes sobre variados temas. O
arquivo tem em seu poder documentos acerca da histéria da cidade, os érgdos e
servicos administrativos que a compdem, documentos de notariado, documentos
sobre o patrimdnio e sobre a igreja, incluindo as varias pardquias. Esta informacao é
um pedaco de histéria importante para se perceber de onde viemos, aquilo que fomos
e para onde caminhamos. J4 o museu oferece também informacdo e apresenta
histdrias através das suas exposicoes, das pecas que conserva e dos documentos que
possui no centro de documentacao.

Promocao:

As acOes de promogao dos servicos de informagdao devem partir da prépria
CMB visto que estes estdo sob a sua algada. No caso da CMB ndo o fazer, os préprios
servicos devem promover iniciativas de divulgacdao ainda que possuam poucos
recursos para este efeito. Nos dias de hoje é possivel chegar a um publico variado e em
grande nimero através das paginas de Facebook. Nao existe qualquer custo associado
a criacdo de uma pagina, é simples e rdpida de criar e facilmente entra em contacto
com o publico e permite que este entre em contacto com o servigo. A promog¢ao dos
servicos deve ser feita de uma maneira simples, mas eficaz, onde os recursos humanos
de cada servico devem apelar a originalidade e criatividade. Os meios de promogao
dos servicos devem ser variados de forma a chegarem a um publico maior. Pode ser
utilizado o website da CMB e pagina Facebook do Municipio de Barcelos. Estas sao

formas pouco dispendiosas de partilhar amplamente uma mensagem.
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A CMB deve responsabilizar-se por zelar e fazer a manutencao dos edificios de

maneira a que estes servigos sejam também espacos apelativos aos utilizadores.

Preco:

Os servicos sao de acesso gratuito. Caso o utilizador necessite, apenas tem de
pagar algum pedido extra, por exemplo, as copias, as certidbes, etc. No entanto, a
consulta de documentos, livros e exposicdes é gratuita. No caso do museu, apenas as
visitas de grupo sdo pagas, assim como alguns programas especificos que possuem. No

entanto, as visitas do publico em geral sdo gratuitas.

Ponto de Venda:

Neste caso, o ponto de venda refere-se ao local onde os servigos estdo
situados, onde a informacdo se encontra disponivel. Como também ja foi apresentado,
a informacdo ndo tem qualquer custo para o utilizador e pode ser acedida nos

respetivos edificios do arquivo, biblioteca e museu de olaria.

6 - Plano de Comunicagao

O plano de comunicagdo nao pode, nesta fase, ser dirigido a comunidade. Antes de
existir qualquer tentativa de promocgao destes servigos junto da comunidade, a CMB
tem de agir de forma a que estes se tornem mais apelativos, em especifico o arquivo
municipal. S6 quando o resultado final for satisfatério é que se pode proceder a um
plano de comunicacdo direcionado a populacdo, de forma a mostrar que existe um
bom produto a sua disposicdo. A CMB deve trabalhar de forma a melhorar os servigos
de informacgdo, tornando-os competitivos com aqueles que s3ao oferecidos pelas
cidades vizinhas e para evitar que deixem de despertar o interesse da comunidade.
Deve ser sempre exigido mais de cada servico para que se superem e para que

ambicionem sempre mais.
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Existe um problema que deve ser resolvido com rapidez: a comunidade ndo
tem conhecimento da existéncia dos servicos. As razdes que podem estar na
origem deste problema sdo varias, entre elas o facto de a populacdo ainda ndo ter
sentido necessidade de usar qualquer um dos servicos que se encontram a sua
disposi¢do. Independentemente dos motivos, todos os cidaddaos deviam saber que
estes servicos existem e esse é um trabalho que a CMB tem de desempenhar, com

alguma urgéncia. Por isso, os objetivos deste plano de comunicacgdo sao:

e Alertar para a existéncia dos servigos;

e Apontar as mudangas que precisam de acontecer nos servigos para estes se
tornarem convidativos;

e Divulgar o que cada servico possui, as atividades que sao oferecidas ao publico,
as exposicoes e tudo aquilo que cada servigo tem para presentear aos
utilizadores;

e Aumentar o numero de utilizadores destes servicos, conquistando utilizadores
potenciais;

e Tornar os servigos de informacdo lugares de referéncia;

e Fidelizar os utilizadores atuais;

e Criar uma consciéncia social para a importancia dos servicos de informacdo e
como fazem parte da histdria da cidade;

e Demonstrar que existe uma preocupag¢dao com a cultura por parte da CMB e

com que esta chegue a todos.

O segundo passo do plano é definir um publico-alvo. Este publico inclui:

e A CMB - ¢ a entidade que tem de melhorar a qualidade do servico que estd a
ser oferecido;

e Todos os municipes — Visto que os servicos de informacdo pertencem ao
municipio, todos os municipes devem usufruir deles;

e Utilizadores potenciais, empresas ou organiza¢des — todos podem usufruir dos
servicos de informacao.

e Investigadores — os documentos e exposicdes estdo disponiveis para todos

aqueles que os quiserem utilizar;
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e Turistas — O museu de olaria é Unico na zona, por isso um local de paragem
obrigatdria para os turistas conhecerem mais sobre a histéria da cidade e sobre

a tradicdo que nos liga a olaria.

Sendo um publico tdo abrangente é necessdrio que a mensagem divulgada
também o seja. A comunicacdo da mensagem pode ser feita de uma forma direta,
cara-a-cara, quando os utilizadores de algum servico o utilizam ou entdo através de
uma comunicacdo de marketing. Este tipo de abordagem pode ndo se revelar muito
eficaz porque hd o objetivo de angariar novos clientes e projetar a imagem dos
servicos. De uma forma direta pode ser também aplicada a estratégia do marketing do
passa a palavra. Como ja foi apresentado anteriormente, este tipo de estratégia nao
acarreta qualquer custo para a organizagdo, é apenas necessario que O servico que
esteja a ser prestado seja de qualidade para que a mensagem transmitida pelo
utilizador que o frequentou a um utilizador potencial seja positiva. Esta transmissdo de
mensagens entre utilizadores reais e potenciais pode despertar a vontade de utilizar e,

em caso de satisfacdo, voltar a partilhar uma boa experiéncia.

A comunicacgdo pode ser feita através do ja existente boletim de noticias da CMB,
do seu website, da pagina de Facebook do municipio e através dos jornais e radios
locais. Estas formas de passar a mensagem acarretam poucos ou nenhuns custos pois
estdo a ser utilizados meios ja existentes. O website da CMB ja permite a submissao do
email para receber a newsletter comodamente. S3o também disponibilizados o
boletim e uma agenda de atividades. Agora, a CMB deve aproveitar esses recursos
para direcionar a atengao dos internautas para os servigos de informacgao e para que

os visitem.

Uma comunicacdo mais direta pode ser feita através de contacto telefénico ou de
e-mail para onde os servicos podem enviar informagdes aos seus utilizadores
frequentes em primeira mao, sendo esta uma forma de mostrar gratiddo pela

preferéncia.

Os servicos podem ainda recorrer ao marketing interativo, criando atividades

online, ou até mesmo exposi¢cdes que possam ser vistas virtualmente. Esta maneira
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diferente de um servico se apresentar pode impressionar os utilizadores potenciais e

ser esse o0 incentivo que precisam para se tornarem utilizadores reais.

A mensagem deve ser direta, simples, acessivel. Um slogan apelativo que seja
facilmente lembrado posteriormente. Podem até ser frases que se digam com
frequéncia, dessa forma sempre que oucam podem associar aos servicos de
informac3o. Por exemplo “Conhecimento é poder”. E repetida com frequéncia, o que
permite que se divulgue facilmente e, por vezes, até involuntariamente. Cada servico
de informacdo é casa de conhecimento e esse conhecimento deve ser preservado,
absorvido e transmitido ao maximo de pessoas, porque, mais uma vez, O
conhecimento é poder. Outra mensagem que se pode transmitir é “Os servicos ndo
existem sem utilizadores”. Se os servicos de informacdo ndo possuirem utilizadores,
vdo perder a sua utilidade. Deve também ser lembrado que os servicos sdo de
utilidade publica, mas que cada utilizador o deve sentir como se fosse seu e zelar por

ele.

As pessoas que devem comunicar a mensagem sao 0s responsaveis pelos servigos
de informacdo. Os préprios diretores e representantes dos servicos devem demonstrar
0 seu interesse por aquilo que representam e por todos os seus utilizadores. Também
os recursos humanos dos servigos devem estar incluidos na mensagem, transmitindo

uma imagem de unido e de confianca.

A mensagem a passar deve ser clara, deve procurar aproximar-se da populagao,
reforcar a ideia de que estes servigos existem para os utilizadores e refor¢ando
também a importancia de se manterem informados. Podem mostrar que existe a
disponibilidade por parte dos funcionarios para explicar para que servem os servigos
de informacdo, o impacto que pretendem causar na comunidade e até mostrar como

estes funcionam.

Em relacdo a quando a mensagem deve ser passada, ndo hd nenhuma data
especifica estipulada. O més de setembro, sinénimo de regresso ao trabalho, pode ser
uma boa opgdo para comegar a planear a mensagem. No entanto, a CMB deve planear
a mensagem e tentar perceber qual a melhor ocasido para esta ser divulgada. Deve ser

trabalhada com responsdveis ou recursos humanos de todos os servicos de

86



informacdo, para que nenhuma parte importante seja esquecida. Todos devem dar
opinides, contribuir com factos interessantes sobre o seu servico e conseguir passar

uma mensagem de disponibilidade.

O regresso as aulas é uma boa oportunidade para comecar a transmitir aos alunos
a importancia dos servicos. Uma opcdo para os atrair a utilizacdo dos servicos é serem
relembrados que a biblioteca é também um local onde podem estudar e consultar
qualquer livro que necessitem, que o museu é uma boa opg¢do para uma visita em
familia e serem relembrados também que o arquivo alberga grande parte da nossa
histdria.

O orcamento disponibilizado para o plano de comunicacdo ndo precisa de ser
elevado, basta que sejam utilizados meios ja disponiveis como o caso do website,
paginas de Facebook e os meios de comunicacdo presentes na cidade, tais como
jornais (Barcelos Popular e Jornal de Barcelos) e radio (Radio Barcelos e Radio Cavado).
Podem ainda ser realizadas palestras nas escolas ministradas pelos funcionarios,

incentivando a utilizacdo dos servicos de informacao.

Depois do plano de comunicacdo ser colocado em pratica, de a mensagem ter sido
passada ao publico é necessario que se analise se ha algum tipo de diferenca. Esta
diferenca pode ser verificada através do aumento do numero de utilizadores dos
servigcos e do niumero de visitas. Aquando a realizagdo dessa andlise, se ndo verificada
qualquer tipo de diferenca, se o plano ndo cumpriu o seu objetivo, este deve ser
revisto de forma a perceber o que falhou e remodelado de forma a causar impacto
junto da populagdo. Posteriormente a atualizagdo e nova divulgacao, deve voltar a ser

realizada uma analise para perceber se o novo plano foi eficaz.

O plano de comunicagdo deve ser atualizado com frequéncia para que ndo deixem
de ser produzidos resultados. Os utilizadores devem ser incentivados a partilhar a sua
opinido sobre aquilo que esta a ser realizado e a partilhar ideias que possam melhorar

0 servigo.
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Conclusao

Ao terminar esta dissertacdo é necessario fazer algumas reflexdes acerca deste
trabalho, das limitacdes que Ihe foram impostas e daquilo que se perspetiva para o

futuro.

A conclusdo imediata depois do contacto com os recursos humanos de cada
servico é que estes ndo possuem conhecimentos de marketing. Quando questionei
acerca da existéncia de uma analise SWOT, ndo me conseguiram responder. Na
reunido com os responsaveis dos servicos de informacdo quando coloquei a mesma
guestdo, soube que apenas a biblioteca possuia uma e que esta se encontra
incompleta. Ndo existem estratégias de marketing desenhadas para os servicos de

informacdo e, de momento, ndo me foram dadas perspetivas de que va acontecer.

Apesar de toda a disponibilidade por parte dos diretores responsaveis dos
servicos para me receberem, existiram algumas complicacbes para realizar esses
encontros. Os recursos humanos s3o escassos e precisam de responder a varios
pedidos ao mesmo tempo. Mesmo com essa dificuldade, devo sublinhar que todos se
disponibilizaram para responder as questées o melhor que lhes era possivel durante
dias de trabalho. A dificuldade em conseguir uma reunido com a tutela,
nomeadamente a vereadora da cultura, prendeu-se com o facto de estar em
campanha eleitoral e, depois disso, em periodo de tomada de posse para um novo
mandato. Ndo obstante o seu hordrio preenchido, concordou receber-me e respondeu
pacientemente a todas as minhas perguntas, explicando sempre o motivo pelo qual

sao tomadas as decisoes.

A implementac¢ao de um sistema de informagdo viria ajudar a resolver os

problemas dos recursos humanos escassos pois poderiam ajudar-se mutuamente.

A consciéncia de que estes servigos sao essenciais para cidade ndo vai nascer
repentinamente, nem é esse o objetivo desta dissertacao. Este vai ser um trabalho
demorado, mas espero que dé bons resultados. Pretende-se também alertar para o

facto de os préprios habitantes do municipio desconhecerem a existéncia de alguns
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servicos, principalmente do arquivo, o lugar onde se encontra preservada a histéria da
cidade. Ha escolas que se encontram geograficamente proximas dos edificios onde os
servicos desempenham as suas fungdes. Com um pouco de coordenacdo é possivel
organizar uma visita para que os alunos vejam in loco aquilo que se encontra

disponivel no lugar onde vivem.

Ao longo da dissertacdo existiram algumas limita¢cGes, umas impostas por mim
propria devido a uma ma gestdo do tempo, outras pela dificuldade em obter as
informacdes que eram cruciais. Daqui adveio a frustracdo de ndo conseguir acesso ao
gue precisava de saber. Apesar de alguns dos recursos humanos dos servicos de
informacdo terem uma opinido formada acerca da situacdo atual, preferiram ndo a
partilhar. Nestes momentos, o diretor da biblioteca mostrou-se sempre disponivel a
ajudar o melhor que sabia, mesmo quando precisava de ajuda relativa a temas que, de
momento, ndo sdo da sua responsabilidade. Foi também notdéria a sua vontade de
inovar e procurar sempre o melhor, tanto para os servigos, como para 0s seus

utilizadores.

Quanto ao que espero para o futuro, fico com algumas expectativas de que se
avizinhe uma nova época para os servicos de informa¢cdo, nomeadamente os da
administracdo local. Fico com esperanca que possa ser criado um sistema de
informacao e que funcione em conformidade com aquilo que os utilizadores
necessitam. Esta dissertacao pode ter sido o passo que era necessario de forma a que
estes servigos recebam alguma atengao por parte da CMB e que se comece a trabalhar

para que possam ser melhorados e dinamizados.
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Anexo 1: Procedimento de Candidatura a Rede Portuguesa de Museus.

RPM="

da ¥ Jepus

Procedimento de Candidatura

O Formulario de candidatura 3 Credenciacio de museus deve ser solicitado & Direcio Geral do
Patrimdnio Cultural {DGPC).

O responsavel da entidade de tutela do museu, ou o diretor do propric museu, caso tenha
personalidade juridica, deve dirigir 3 Direcdo da DGPC o pedido de credenciacio por oficio. Apds a
rececio do pedido, a DGPC enviard por escrito as indicagBes necessdrias ao inido do procedimento de
candidatura. O acesso ao formuldrio & exclusive das entidades candidatas 3 credenciacio que j&
obtiveram as respetivas orientagbes da DGPC.

0 pedido de credenciacio pode ser feito em qualguer altura e o preenchimento do formuldrio terd a

dura¢3o que o candidato entender, dado que se trata de uma fase preliminar & abertura do processo de
candidatura.

Considera-se iniciado o procedimento de credenciacio apds a rececdo pela DGPC da impressio do
formulario preenchido pela entidade requerente, acompanhado de toda a documentacio obrigatdria a
apresentar em anexo e da declaragio de compromisso devidamente assinada. Mo caso de ndo estar

reunida toda a documentacio obrigatdria ndo & iniciada a apreciacio da candidatura.

Documentagdio a anexar ao formuldrio de candidatura

- Capia do documento fundador.

- Copias de trés fichas de inventario, incluindo registo fotografico.

- Chpia das normas e procedimentos de conservagdo preventiva adotadas pelo museuw.

- Copia de registo atualizado dos niveis de humidade relativa efetuado por termohigrografo ou
datalogger.

- Duas fotos da dltima exposiclo realizada e respetivo catalogo (quando existente).

- Relacdo do pessoal afeto ao museuw no ano civil da apresentacio da candidatura.

- Copia do orcamento anual do museu ou do extrato do orgamento da entidade de que este depende

referente ao seu funcionamento e atividades, em vigor no ano civil da apresentacdo da candidatura.
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Anexo 2: Lista de Bibliotecas incluidas na Rede de Bibliotecas Escolares

REDE ESCOLAR DO CONCELHO DE BARCELOS

Agrupamento de Escolas de Alcaides Faria
Escola Secundaria Alcaides Faria e
EB Manhente ‘ it ) ‘?ﬂ -
EB Galegos S. Martinho / |

EB Galegos Sta Maria

o

Agrupamento de Escolas de Bar/celos N
Escola Secundéria de Barcelos S
EB Abel Varzim +~

EB de Barqueiros

EB de Gilmonde “

Agrupamento de Escolas Rosa Ramalho

EB Rosa Ramalho ¥
EB Remelhe v~

Agrupamento de Escolas de Gongalo Nunes
EB Gongalo Nunes +~

EB Anténio Fogaga

EB Arcozelo « y

EB Ald#o — Vila Frescainha “

EB de Vila Boa

Agrupamento de Escolas de Vale d’Este
EBS Vale d’Este “~

EB de Viatodos v

EB Cambeses v~

Agrupamento de Escolas de Fragoso
EB Fragoso

Agrupamento de Escolas de Vila Cova
EBS de Vila Cova ¥~
EB Perethal v~

Agrupamento de Escolas do Vale do Tamel
EBS Vale do Tamel

EB Alheira v

EB Carapegos v

EB Vale do Tamel v~

Agrupamento de Escolas de Braga Oeste
EB Cabreiros
EB Pousa

Escola Secunddria Barcelinhos v

W

Escola de Tecnologia e Gestdo de Barcelos

%

\/(A/(/\{ﬁ%— %/V)\
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