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1 INTRODUCAO

A medida que o mundo se torna cada vez mais dindmico e as demandas do
ambiente se modificam é fundamental que as organizagdes estejam sempre buscando o
aprimoramento para se destacarem diante de seu publico. Com o objetivo principal de
aumentar a visibilidade e reconhecimento do Arquivo Central da UFSC, este documento
apresenta um plano de marketing para o referido arquivo, por meio da implementacao
de um conjunto de estratégias, com a aplicacdo de indicadores para avalia-las. Assim,
se reconhece a importancia da satisfacdo do usuario e da entrega de valor,

especialmente no contexto do setor publico.

As instituicGes governamentais tém buscado aproximar os cidaddos as ofertas de
seus produtos e servicos, de modo a justificar a implantacao de planos de marketing
adaptados a realidade publica. Apesar de suas particularidades em relacdo a perspectiva
tradicional do Marketing, que o associa a atividades diretamente relacionadas a geracao
de lucro, a sua utilidade no setor publico torna-se necessaria para melhoria do

relacionamento com os usuarios em geral.

Assim, o plano de marketing torna-se uma ferramenta referencial para orientar
as atividades do Arquivo Central, realizando-se um diagndstico, definindo-se publicos-
alvo a serem atingidos e agGes a serem desenvolvidas. Sua elaboracdo permite que o
servico prestado se mantenha atualizado, uma vez que as estratégias definidas sdo
baseadas em analises detalhadas do ambiente e na identificagdo das principais
oportunidades, bem como pela antecipacdo de possiveis dificuldades, visando uma

posicao de destaque no setor em que atua.

Ao longo deste documento, é apresentada uma analise do ambiente interno e
externo do Arquivo Central, com vistas a identificar oportunidades e ameacas, bem
como os pontos fortes e fracos que devem ser considerados no desenvolvimento das
estratégias de marketing. Sdo apresentados também os objetivos de marketing, as
estratégias adotadas, o cronograma de implementacédo e os indicadores de desempenho
gue serao utilizados para mensurar os resultados alcancados e aqui definidos. A partir
dessas informagdes, criou-se um plano direcionado com potencial para impulsionar o

Arquivo Central a atingir o objetivo principal proposto neste Plano.
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2 MARKETING NOS SERVICOS

Conceituar o marketing torna-se necessario por ser uma disciplina essencial nas
organizacbes, amplamente reconhecida como uma estratégia de criacao de valor. Além
disso, o marketing envolve a criacdo de relacionamentos sélidos e duradouros com os
usuarios por meio da oferta de produtos, servicos e solugbes que atendam suas
demandas (Kotler, 2018).

O marketing pode ser descrito como um dominio do conhecimento voltado para
acoes de intercambio, direcionado a atender as demandas de um determinado publico-
alvo, conforme afirma Las Casas (1997). Para o mesmo autor (1997, p.30), o marketing
é compreendido como “um processo social e gerencial no qual pessoas e grupos
adquirem aquilo que necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e transagao de

produtos de valor junto a outros individuos”.

Para Kotler (1998, p. 27) “Marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e
troca de produtos com valor com outros”. Donald (2004, p.2), por sua vez, afirma que o
“marketing é um processo de compatibilizacdo entre as capacidades de uma empresa e

os desejos de clientes”.

De acordo com Nickels e Wood (1999, p. 4) “Marketing é o processo de
estabelecer e manter relagdes de troca mutuamente benéficas com clientes e outros
grupos de interesse”. Os autores mencionam ainda que "o sucesso no marketing de
produtos intangiveis depende da habilidade de provar aos consumidores que o servico

ou ideia oferece beneficios reais” (Nickels e Wood, 1999, p. 162).

Os conceitos supracitados trazem a questao do valor que deve estar presente no
produto ou servico oferecido, para que este atenda as necessidades do consumidor.
Segundo Kotler (1998, p. 412) os servigos sao “‘qualquer ato ou desempenho que uma
parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na
propriedade de nada”. Dito isso, considera-se para os fins deste Plano que os arquivos
sao instituicdes prestadoras de servicos de informagdo. Com relagao a esse tipo de

servico, Silveira (1992, p. 67) apresenta quatro caracteristicas:

[...] Essa categoria de produto, ou seja, os servicos de informagdo, por
analogia as demais formas de servigo, possuem quatro caracteristicas que
devem ser consideradas na preparacdo de programas de marketing:
intangibilidade - ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, etc, antes de
serem adquiridos/consumidos; inseparabilidade - ndo existem
independente de seu “prestador”, ou seja, do profissional da informagdo;
variabilidade - sdo altamente varidveis, dependendo de quem, onde e
quando sdo proporcionados aos consumidores/clientes/usuarios; isto &,
variam em nivel de qualidade em funcdo do “prestador do servico”;
perecibilidade - ndo podem ser armazenados. O valor do servico esta
diretamente vinculado a sua disponibilidade no momento do uso pelo
consumidor/ cliente/usuario, estando sujeito a flutuagdo da demanda.
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Para Silveira (1992) e Gianesi e Corréa (1996), na prestacao de um servigo o
contato com o cliente ocorre durante todo o processo. E neste momento também ocorre
a percepcao da prestacdo do servico, que influencia na avaliagdo, julgamento do
mesmo. Para Gronroos (1994, p. 12) os clientes sdao importantes para o sucesso do
negoécio. A qualidade percebida pelo cliente é parte inerente da gestdo de servigos,
assim, marketing e qualidade podem ser vistos como “as duas faces da mesma moeda”.
Corroborando Gianesi e Corréa (1996) mencionam que o marketing em servicos é
essencial, uma vez que exerce formacdo nas expectativas dos consumidores, além

disso, também pode ser utilizado para identificar suas necessidades.

Nos arquivos é possivel encontrar as caracteristicas mencionadas, tendo em
vista que os servicos oferecidos sdo intangiveis e inseparaveis do arquivista, que é o
mediador da informacdo e/ou documento. O servico ainda possui variabilidade, pois
depende de quem realiza o atendimento e também do local onde ocorre, por exemplo,

local fisico ou remoto.

Quanto a essa caracteristica, cabe ressalvar que no Servico Publico a
variabilidade deve ser ponderada e controlada, tendo em vista o principio administrativo
da impessoalidade. Esse principio significa tanto que a Administragcdo publica ndo pode
atuar para prejudicar ou beneficiar alguém (isto é, dar um tratamento diferenciado ao
publico), quanto que os servidores apenas devem manifestar uma vontade estatal, de
sorte que o autor do ato é a Administracdo Publica, ndo o funciondario. Deste modo, a
variabilidade deve dar lugar a objetividade no atendimento do interesse publico (Di
Pietro, 2020).

Por fim, os servicos de arquivo sdo pereciveis, pois ndo podem ser estocados e

devem estar disponiveis no momento de sua solicitacdo.

Por isso, o arquivo precisa definir e executar estratégias de marketing. “Uma
estratégia é um plano amplo usado para guiar as decisGes e acGes de todas as pessoas
de dentro da organizagdo. Em suma, a estratégia é um resumo de onde vocé estda, para
onde quer ir e como ird chegar 13" (Nickels e Wood, 1999, p. 20). Em complemento
Rank (2001, p. 14) afirma que:

Para influenciar positivamente o cliente e obter sua fidelizacdo é necessario
adotar uma estratégia voltada para ele, o que implica analisar o ambiente,
levantar informagGes sobre o mercado em geral, planejar, segmentar o
mercado, determinar o mercado alvo, posicionar o seu produto/servico,
capacitar a empresa inteiramente, e finalmente elaborar um plano de acao
visando a agregagdo de valor para a empresa e para o cliente. Esse processo

deve ser continuo, pois as mudangas no ambiente, no comportamento de
compra e os niveis de satisfacdo alteram-se constantemente.

Nesse contexto a aplicacdo de estratégias de marketing requer conhecimento do

universo que cerca o arquivo, seja o ambiente institucional, local ou regional, visto que
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deste modo é possivel identificar com mais clareza seus pontos fracos, pontos fortes,

ameacas e oportunidades de agregar valor aos servigos oferecidos.

2.1 MARKETING APLICADO A SERVICOS DE ARQUIVO

Para agregar valor aos servigos dos arquivos € necessario conhecer as demandas
e expectativas dos usuarios de informacdo. Saber identificar os diferentes tipos de
usuarios permite desenvolver acles focadas em suas necessidades. A segmentacdo de

mercado é uma estratégia para identificar suas aspiragoes.

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), a segmentagao consiste em dividir o
mercado em grupos de consumidores, a fim de elaborar estratégias de marketing mais
eficazes e direcionadas para atender as demandas e preferéncias de cada segmento.
Cobra (1997, p. 71) cita nove formas de segmentagdo: Geografica, Demografica,
Socioecondmica, Psicoldgica, Tipo de Produto, Comportamento do consumidor,

Beneficios, Ramo de atividades e Marketing mix.

Na busca por alcancar um mercado-alvo, o marketing emprega uma variedade
de canais para comunicacdo, distribuicdo e servicos. No ambito dos canais de
comunicacdo, as empresas utilizam meios tradicionais, como jornais, revistas, radio,
televisdo, correio, telefone fixo e mével, outdoors, cartazes, folhetos, CDs, arquivos de

audio, bem como na internet (Kotler, 2018).

Em complemento, Kotler (1998, p. 225) afirma que “"A segmentacdo de mercado
representa um esforco para o aumento de precisdao de alvo de uma empresa. Ela pode
ser adotada em quatro niveis: segmentos, nichos, areas locais e individuos”. Rank
(2001), por sua vez, aponta duas possibilidades de segmentacao e suas respectivas
vantagens: o marketing de segmento, ou de nicho Unico tem a vantagem de identificar
melhor seus clientes atendendo melhor suas necessidades, além disso, existe a
possibilidade da existéncia de um ndmero menor de concorrentes. Por outro lado, o
marketing multissegmentos ou de multinichos tem a possibilidade de um segmento

mais fraco ser compensado por um mais forte.

Os arquivos podem trabalhar com mais de um segmento se assim acreditarem
necessario, sobretudo, quando se tratam de arquivos permanentes, em que pode haver
uma diversidade maior de tipos de usuarios. Assim, conhecer os usudrios reais e
potenciais do arquivo e suas necessidades é fundamental para manter a fidelizagdo
daqueles que ja frequentam o arquivo, bem como atrair aqueles que ainda nao fazem

uso dos servigos que sao oferecidos.

Etzel, Walker e Stanton (2001) também destacam a importdncia do mix de

marketing ou marketing mix, que consiste em quatro elementos fundamentais: produto,
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preco, praca e promogdo. As organizacdes devem gerenciar esses elementos de forma

integrada, de modo a criar uma oferta de valor percebido pelo seu publico.

O conceito de marketing mix pode ser descrito como um conjunto de elementos
taticos controlaveis utilizados por uma organizagdo com o intuito de gerar uma resposta
favoravel do mercado-alvo. A conceituacdo mais amplamente utilizada no marketing é
fundamentada nos 4Ps: produto, preco, praca e promogdo: "O marketing mix é o
conjunto de varidveis controldveis que a empresa utiliza para atingir seus objetivos no

mercado-alvo" (Kotler, 2018).

Stevens (2001) afirma que um produto vai além dos materiais que o compdem,
enquanto um servico ultrapassa o seu resultado final. O autor afirma que ambos podem
ser definidos como a soma total das satisfacGes fisioldgicas, psicoldgicas e estéticas

decorrentes da compra e utilizagao.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p.447), preco é definido como "a
quantia de dinheiro recebida em troca de um produto ou servigo". Além disso, em um
sentido mais amplo, o preco representa o conjunto de valores que os consumidores
estdo dispostos a trocar pelo beneficio de utilizar ou adquirir o produto ou servigo em

questao.

|\\

Trazendo a varidvel “preco” para a realidade dos arquivos, e considerando que
0s arquivos sdo ‘“instituicdes ou servicos que tém por finalidade a custddia, o
processamento técnico, a conservacdo e o acesso a documentos” (Brasil, 2005), entao,
0 preco ndo pode ser considerado como um valor monetario pago pela prestacdo do
servico, mas isso nao significa que ndo existe um preco a ser pago. Este pode ser
entendido como o esforco efetuado pelo usuario para usufruir dos servigos de
informacdo. Por isso, é de dificil mensuragdo. Este esforco, empenho, por exemplo,

pode ser o tempo gasto pelo usudrio para obter a informacao.

Nas organizagdes com fins lucrativos o preco pago pelo bem ou servigo
corresponde ao lucro que a empresa obtém, mas nas instituicdes arquivisticas o lucro
obtido é o reconhecimento e a valorizacdo do arquivo a medida que cresce o uso de

seus servigos pela satisfacdo que os usuarios obtém.

Outro elemento do composto de marketing é a praga ou ponto de distribuicdo,
que para (Kotler, 2018). “Envolve as atividades da empresa que tornam o produto
disponivel para os consumidores alvo”. Portanto, a praga € o local onde serdo oferecidos

os servigos de informagdo.

De acordo com Kotler e Keller (2012), a praca também é o elemento do
composto de marketing que se preocupa com todas as atividades e processos
necessarios para tornar o produto disponivel para o consumidor final. Essas atividades

incluem desde a definicdo dos canais de distribuicdo até a gestao dos pontos de venda e
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a logistica reversa. Ainda segundo os autores, escolher os canais de distribuigao
adequados é essencial para garantir que o produto chegue ao consumidor final no
momento e local certos. Por isso, € importante que as empresas conhecam bem as
caracteristicas dos diferentes canais disponiveis e escolham aqueles que melhor

atendam as suas necessidades e as dos consumidores.

Nos arquivos, seus servicos podem ser oferecidos em diferentes locais, no
proprio arquivo, com acesso remoto ou fora do arquivo para atrair os usuarios
potenciais. Contudo, a praca é uma variavel muito importante, pois um local fisico deve
ser seguro e de facil acesso inclusive considerando a acessibilidade de pessoas
portadoras de deficiéncia. E os servicos oferecidos remotamente devem ser planejados

com infraestrutura e plataforma que permita o facil acesso.

Por fim, as unidades de informacdo devem promover 0S Seus servicos, no
sentido da variavel “promogao”. De acordo com Silveira (1992, p. 77) “A promogao é o

processo de comunicar ao mercado a existéncia e a disponibilidade desses produtos”.

Etzel, Walker e Stanton (2001) apontam que existem cinco formas de promocao:
venda pessoal, propaganda, promocdo de vendas, relagées publicas e publicidade. Cada
uma delas possui caracteristicas distintas que determinam a situacdo em que serd mais
necessaria. A venda pessoal ocorre através de um representante da organizagdo e pode
ser direcionada a um intermedidrio ou consumidor final. J& a propaganda é uma
comunicacdo impessoal paga pelo patrocinador e pode ser feita na TV, radio, jornais,
revistas, mala-direta, outdoor e internet. A promocao de vendas visa impulsionar a
demanda projetada para facilitar a venda pessoal, enquanto as relagdes publicas
buscam formar atitudes e opiniGes favoraveis a organizacdo e seus produtos. A
publicidade é uma forma especial de relacbes publicas que envolve as novidades da

organizacdo ou seus produtos.

Além das formas de promogdo acima elencadas, no contexto dos arquivos a
Internet também pode ser usada como uma ferramenta de promogdo. Por meio dela,
estes podem comunicar seus servicos e também oferecé-los, por exemplo, com o uso

de website e das redes sociais.

Existem outras formas de promogao dos servigcos do arquivo, a saber: por meio
de midias como o jornal, radio e televisdo, confeccdo de cartaz e folders, mensagens
através do correio eletrénico, e também a propaganda boca-boca, os usudrios
satisfeitos comentam sobre os servicos do arquivo a outras pessoas. E importante
manter sempre campanhas de promocdo dos servicos do arquivo, pois esta acdo
permite divulgar os servigos de informagao e a importancia deles para a sociedade. Nos
arquivos permanentes, a divulgacdo é realizada por meio de agdes de difusdo educativa,

cultural e editorial.
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Figura 1. Aplicacdo do composto de Marketing em Arquivos

PRECO: ESFORCO EFETUADO
PELO USUARIO PARA USUFRUIR
DOS SERVICOS

T

1

PROMOGCAO: COMUNICAGAO,
DIVULGAGAO DO ARQUIVO, A
DIFUSAO ARQUIVISTICA

PRODUTO: SERVIGOS DE PRACA: LOCAL ONDE SAO
INFORMAGCAO < OFERECIDOS OS SERVICOS

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Kotler (2000) discute no processo de marketing e entrega de valor os tdpicos

gue devem compor o plano de marketing, como: resumo executivo, situacdo atual de

marketing, analise SWOT, objetivos, estratégia de marketing, programas de acdo,

demonstrativos de resultados projetados e controles.

Ao combinar o planejamento estratégico da organizacdo, o processo de gestdo

estratégica de marketing pode adotar as fases delineadas na Figura 2 e o fluxo

correspondente de atividades essenciais para sua execucgdo (Seitz, 2005 p. 97).

Figura 2. Processo de gestdo estratégica de marketing

CONTROLES

Fonte: Adaptado de Seitz (2005).
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De acordo com Seitz (2005), é necessario considerar as varidveis internas e
externas a organizacdo para desenvolver um Plano de Marketing adequado. Ferrell et al.
(2000) aprofundam o processo do Plano de Marketing, que inclui etapas como a Analise
SWOT (avaliacdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas a organizacdo),
definicdo da missdo, metas e objetivos organizacionais, estabelecimento da estratégia
corporativa, definicdo das metas e objetivos de marketing e estabelecendo controles

para avaliacdo dos resultados.

3 PLANO DE MARKETING PARA O ARQUIVO CENTRAL DA UFSC

A seguir apresenta-se o Plano de Marketing para o Arquivo Central da UFSC, o
qual foi segmentado nos seguintes subcapitulos: Resumo Executivo, Diagnostico,
Anadlise SWOT: forgas, fragquezas, oportunidades e ameacas, objetivos do plano de

marketing, estratégia de marketing, plano de acdo e avaliagcdo de resultados.

3.1 RESUMO EXECUTIVO

O Plano de Marketing, também conhecido como Planejamento Estratégico de
Marketing, Planejamento Estratégico focado no Mercado, Estratégias Competitivas ou
Estratégias de Marketing, € um documento que sintetiza o conhecimento do profissional
de marketing sobre o mercado, e estabelece as formas que a empresa pretende
alcancgar seus objetivos, conforme definido por Kotler e Keller (2006, p. 58). Churchill e
Peter (2012) complementam este conceito, ao afirmar que o Plano de Marketing tem a
finalidade de registrar as conclusdes e resultados de analises ambientais, bem como

detalhar as estratégias de marketing e seus resultados esperados.

Nesse sentido, o resumo executivo do plano de marketing apresenta uma
sintese do plano completo com a funcdo de destacar os elementos mais importantes do
plano, tais como a andlise do mercado, metas, objetivos, estratégias e taticas, em um
formato claro e facil de entender (Kotler, 2006). E essencial que o resumo fornecga
informacdes suficientes para permitir que os leitores compreendam a esséncia do plano,
bem como suas principais abordagens e iniciativas. Da mesma forma, deve enfatizar as
principais conclusGes e recomendacdes para o sucesso da estratégia de marketing
(Porter, 2011).

Em geral, um resumo executivo do plano de marketing deve conter os seguintes

elementos, conforme Aaker e Day (2011):

e Visdo geral do mercado-alvo e do posicionamento da marca.

e Objetivos e metas de marketing a serem alcangados.
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Estratégias de marketing que serdo empregadas.

Taticas de marketing especificas que serdo utilizadas para implementar
as estratégias.

Previsdo de orcamento e recursos necessarios para implementar o plano

de marketing.

Arquivo Central da UFSC, o resumo executivo busca fornecer de forma

rapida e clara as informagGes mais relevantes sobre o plano de marketing:
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Visdo geral: O Arquivo Central compde a Coordenadoria do Arquivo
Central (CARC/PROAD) que integra a Prd-Reitoria de Administracao
(PROAD) da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), criada com
o objetivo de gerenciar conjuntos documentais reunidos através das
atividades de ensino, pesquisa, extensao e administrativas produzidos na
Universidade ao longo dos anos.
Objetivos: Aumentar a visibilidade do Arquivo Central, alcangar novos
usuarios e fortalecer o relacionamento com os usuarios existentes.
Estratégias de marketing:
o Divulgacao dos servicos e produtos por meio dos canais de
comunicagdo como sitio oficial da CARC e do perfil no Instagram,
o organizacdo de eventos relacionados ao arquivo,
o participacdo em eventos para dar visibilidade ao arquivo e
estabelecer novas parcerias e contatos.
Taticas de marketing especificas:
o manter atualizagdao do website oficial e postagens semanais em
Redes Social,
o elaboragdo e producdo de material grafico para campanhas
sazonais e realizacdo de estudo de usuario.
Previsdo de recursos necessarios: Pessoas capacitadas para criacdo de

contelido e dominio técnico dos canais utilizados.
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3.2 DIAGNOSTICO

Dando seguimento, apresenta-se a seguir um breve histérico e a estrutura do
Arquivo Central da UFSC, o composto de marketing, os canais de divulgacdo e o
publico-alvo do arquivo.

3.2.1 Histdrico e Estrutura do Arquivo Central da UFSC

A Coordenadoria do Arquivo Central foi estabelecida em 1988, com a nomeacao
de uma servidora para gerencia-la. Na época denominada como Divisdo de Arquivo
Central, estava vinculada ao Departamento de Servicos Gerais e ja detinha a

responsabilidade de manter a preservacao dos arquivos da universidade.

De 1997 a 2005 o setor passou por reformas administrativas e, de forma
gradual, tornou-se responsavel pelos Servicos de Comunicacdo e Expedicdo,

Digitalizacdo e Microfilmagem de Documentos e Protocolo Geral da UFSC.

Em 2013, por meio da Portaria n® 2057/GR/2013, a Coordenadoria do Arquivo
Central passou a ter sua atual denominacdo, com status de Coordenadoria, e foi

vinculada na hierarquia institucional diretamente a Pré-Reitoria de Administragdo.

No ano de 2022, passou por transicao em sua gestdo, com a aposentadoria da
entdo coordenadora que esteve a frente da Coordenadoria por 14 anos. No mesmo ano,
a Pré-Reitoria de Administracdo (PROAD) deu inicio a uma série de mudancas na

estrutura organizacional e administrativa de suas unidades, inclusive na CARC.

Para acomodar as novas necessidades institucionais, o Servico de Comunicagao
e Expedicao (SCE) e o Protocolo Geral (PROGER) tornaram-se Servico de Protocolo
Externo e Correspondéncia (PROEC) e houve a criagcdo do Servico de Apoio
Administrativo (SAA).

Atualmente a Coordenadoria do Arquivo Central (CARC) continua ligada a Pro-

Reitoria de Administracao (PROAD) e integra os seguintes servicos:
° Servigo de Apoio Administrativo (SAA);

° Servico de Digitalizagao e Microfimagem de Documentos (SDMD) e

Secdo de Controle e Qualidade;

° Servigo de Protocolo Externo e Correspondéncia (PROEC).
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Figura 3. Estrutura organizacional da Coordenadoria do Arquivo Central (CARC) em
2024

Fonte: Elaboracdo prépria (2024).

3.2.2 Composto de Marketing do Arquivo Central

A anadlise da situacdo do Arquivo Central da UFSC se inicia a partir do seu
composto de marketing, como ferramenta prévia da avaliacdo e planejamento das

acoes de marketing sugeridas neste plano.

Os “Produtos” e servicos do Arquivo Central da UFSC sdo constituidos pelas

atividades prestadas a comunidade universitaria da instituicdo:

e Prestacdo de informagoes a administracdo superior e as unidades referentes a
gestao de documentos na instituicdo;

e Estabelecimento de politicas e diretrizes relativas a gestao documental no
ambito institucional;

e Elaboracdo e coordenacdo de politicas de gestdo arquivistica de documentos;

e Planejamento, coordenagdo e supervisao da gestdo documental no ambito
institucional;

e Promogao da integragao com a Comissao Permanente de Avaliagdo de
Documentos (CPAD/UFSC) para assuntos relativos a avaliacdo documental em

ambito institucional;
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e Manutencdo, custddia e preservacao da documentagdo sob guarda do Arquivo
Central;

e Empréstimo de documentos custodiados pelo Arquivo Central resguardando
aqueles que possuem restricoes;

e Mediacdo de consulta aos documentos arquivisticos e as informacdes do acervo
custodiado, conforme as necessidades de cada usuario.

e Orientacdo e supervisionar os procedimentos de transferéncia e recolhimento
dos documentos de arquivo intermediario e permanente ao Arquivo Central;

e Classificagdo e ordenagao da documentacao custodiada pelo Arquivo Central;

e Orientacdo sobre a classificagdo dos documentos nos arquivos setoriais;

e Descricdo e elaboracao de instrumentos de pesquisa;

e Planejamento, supervisdo e execugao de acdes de difusdao educativas e/ou
culturais;

e Administracdo do uso dos ambientes de arquivamento intermediario e
permanente, estabelecendo condicdes de uso para o atendimento a demandas
de espaco fisico;

e Incentivo a realizacdo de pesquisa, ensino e extensdo a partir do uso das fontes
documentais custodiadas no Arquivo Central;

e Servico de Digitalizacdo e Microfilmagem de Documentos;

e Servico de Protocolo Externo e Correspondéncia.

A definicdo do elemento “Preco” precisa ser relativizada nesta analise, em
funcdo de a Universidade Federal de Santa Catarina se constituir como uma
universidade publica e gratuita. Os servigos disponibilizados pela Coordenadoria do
Arquivo Central da UFSC também sdo gratuitos, ou seja, o acesso aos Servigos
disponibilizados ndo requer o pagamento de nenhuma taxa. Por outro lado, isso ndo
significa que o usuario ndo pague um prego para usufruir do servico, que neste caso

pode ser considerado qualquer empenho da sua parte para obtencdo do servico.

Quanto a definicdo da “Praga”, os servicos prestados pela Coordenadoria do
Arquivo Central da UFSC estdo localizados no mesmo Campus da Administracao Central
da Universidade, na capital do estado de Santa Catarina. A Praca também ocorre em
ambito virtual quando se utiliza de canais digitais de comunicacdo para oferecer os
servicos, por meio do sitio oficial da CARC, dos atendimentos via e-mail, chat

institucional e sistemas de processos digitais.

O elemento “Promogao” do Arquivo Central pode ser identificado por meio da
divulgacao de conteldos em seus canais de divulgacao, tais como eventos, minicursos,
exposicoes, estagios, alteragdes excepcionais no horario de funcionamento,

procedimentos, publicacdo de material técnico, entre outros. Um exemplo desse canal é
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o Instagram, por meio postagens de conteldos semanais e o YouTube, onde sdo

exibidos videos institucionais e palestras promovidas pela CARC.

3.2.3 Canais de Divulgacdo e Situacdo Apresentada

Os canais de divulgacdo do Arquivo Central da Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC) sao compostos pela pagina oficial do Arquivo Central, pelo seu perfil na

rede social Instagram e pela sua conta na plataforma do YouTube:

- Pagina Oficial da CARC (https://arquivocentral.ufsc.br/): a organizacdao da
pagina do Arquivo Central da UFSC se mantém atualizada e passou por melhorias com
relacdo a disposicdo das informacdes. Seu contelido se concentra em fornecer informes,
comunicados, publicacBes técnicas, publicacbes de gestdo e detalhes sobre os tipos de

servicos ofertados a comunidade, por meio de links e barras de navegacéo.

- Rede social Instagram (https://arquivocentral.ufsc.br/): as principais
postagens no perfil desta rede social sdao baseadas em comunicacdes sobre atividades
que ocorrem na CARC, como eventos organizados pela CARC, explicacdo de
procedimentos realizados pelo Arquivo Central e contelidos relacionadas aos arquivos. O
planejamento da comunicacdo nesta rede faz uso de um cronograma de producdo de

conteldo, diagramacdo e postagens.

- Canal no YouTube (https://www.youtube.com/arquivocentralufsc): sdo
exibidos nesta plataforma popular videos institucionais e palestras promovidos pela
CARC, com o objetivo de fornecer conteddo educativo e informativo. Essa conta esta
disponivel como um canal para disseminar informacbes sobre o Arquivo Central, sobre

eventos on-line e videos institucionais.

3.2.4 Publico-Alvo

Para entender a arena de marketing de uma Instituicdo de Ensino Superior,
Kotter e Fox (1994) dividem em cinco componentes principais. O primeiro é o ambiente
interno, que inclui o conselho universitario, a administracdo, o corpo docente, os
funcionarios e os voluntarios. O segundo é o ambiente de mercado, que consiste nos
estudantes, doadores, fornecedores e intermediarios de marketing. O terceiro é o
ambiente publico, que é composto pelos publicos locais, ativistas, publico geral, publicos
de midia e autoridades fiscalizadoras. O quarto € o ambiente competitivo, que se refere
aos grupos e organizacdes que concorrem por atencdo, participacao e lealdade dos

mercados e publicos das IES. Por fim, o quinto componente é o macroambiente, que
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sdo as forcas demograficas, econdmicas, ecoldgicas, tecnoldgicas, politicas e sociais que

afetam a IES e seu trabalho.

No ambito do Arquivo Central, considera-se que o ambiente interno é composto
pelo conselho universitario, a administracdo, o corpo docente, os funcionarios e os
voluntdrios. O ambiente de mercado e publico se refere aos estudantes, possiveis
doadores de acervo e o publico em geral. O macroambiente do arquivo também é
formado por forcas demogréaficas, econOmicas, ecoldgicas, tecnoldgicas, politicas e

sociais.

Blaya Perez (2004) destaca a importancia de alcancar os usuarios potenciais dos
servicos oferecidos pelos arquivos, aqueles que ndo utilizam esses servigos por
desconhecé-los ou por ndo sentirem necessidade. Esses usuarios sdo o publico-alvo das
atividades de difusdo, que devem ser direcionadas para conscientiza-los sobre a
importancia dos arquivos e como eles podem se beneficiar deles (De Portella e Perez,
2013).

Por seu turno, Sanz Casado (1994) define usuarios de informagdo como
individuos que necessitam de informacgdo para o cumprimento de suas atividades, e sob
essa abordagem, pode-se compreender o usudrio como a pessoa que sente necessidade
de informacdo e busca satisfazé-la por meio de pesquisas em arquivos, sendo mais

apropriado ao conceito de usuario de arquivo.

Cabe ressaltar que a realizacdo de estudos para identificar os potenciais usuarios
é uma ferramenta crucial para a avaliacdo e o planejamento da oferta de servigos que
atendam as expectativas e demandas desse publico especifico (De Portella e Perez,
2013). Neste sentido, o publico-alvo da CARC abrange tanto os usuarios atuais como os
potenciais, e engloba a comunidade universitaria, que inclui discentes, docentes e
técnicos administrativos em educagdo. Além disso, também busca atender as
necessidades de informagao e pesquisa da comunidade em geral, estabelecendo-se
como um recurso valioso para um publico mais amplo. A compreensdo e a consideragao
desses diferentes grupos de usuarios permitem que o Arquivo desenvolva estratégias de
marketing mais eficazes e personalizadas, garantindo a oferta de servigos que sejam

relevantes e atendam as necessidades especificas de cada segmento.

Segundo dados do Plano de Desenvolvimento Institucional - PDI 2020-2024
(2020), a Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) possui uma comunidade
universitaria com cerca de 50 mil pessoas. Dentre esses membros, aproximadamente
29.303 sdo alunos de graduacdao, 2.650 sdo docentes e 3.200 sdo técnicos
administrativos em educacdo. Esses nimeros demonstram a relevancia e o potencial da
comunidade universitdria como usuarios atuais e potenciais dos servigos
disponibilizados pelo Arquivo Central. Como parte integrante da instituicdo, esses

individuos podem se beneficiar das atividades e recursos oferecidos pelo arquivo,
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tornando-os um publico-chave para o planejamento e implementacdo de estratégias de
marketing. Além disso, ao considerar a comunidade em geral, também tem a
oportunidade de atender as necessidades de informacgdo e pesquisa de um publico mais
amplo, fortalecendo assim seu papel como provedor de servigos arquivisticos para a
sociedade em geral.

3.3 ANALISE SWOT: FORCAS, FRAQUEZAS, OPORTUNIDADES E AMEACAS

No campo da gestdo estratégica das organizacGes, a Matriz SWOT é uma
ferramenta utilizada com a finalidade de compreender o atual cenario da organizagao.
Nesse sentido, a Matriz utiliza-se dos conceitos de “forcas” (strengths), “fraquezas”
(weakness), “oportunidades” (opportunities) e “ameacas” (threats). Enquanto as
oportunidades e ameacgas analisam o ambiente externo a organizacdo, as forgas e

fraquezas analisam o ambiente interno.

Do ponto de vista interno, a Matriz SWOT enfatiza os aspectos que diferenciam a
organizacdo de seus concorrentes ao propiciar uma ampla perspectiva do cenario atual.
Quanto a analise externa, o instrumento aponta os aspectos responsaveis por favorecer

a evolucao da organizacdo no mercado (Oliveira, 2008).

A elaboracao da Matriz SWOT consiste em uma das principais etapas tanto da
elaboracdao do planejamento estratégico da organizagdo quanto do proprio Plano de
Marketing, e antecede até mesmo a pesquisa de marketing, seja em organizagoes
publicas ou privadas (KOTLER, 2018).

Dito isso, apresenta-se a seguir a Matriz SWOT elaborada com base no cenario
presente no Arquivo Central da UFSC:

Quadro 1. Matriz SWOT do Arquivo Central da UFSC

Ambiente Externo Ambiente Interno
Oportunidades: Forgas:

e Parcerias com departamentos da e Servidores com formagao na area.
UFSC e outras universidades para a e Comunicagdo planejada e
realizagdo de projetos de pesquisa e estruturada.
extensao. e Dispor da infraestrutura de uma

e Ampliagdo da visibilidade do arquivo universidade federal.

com cidaddos de dentro e fora da
universidade.

e Ampliacdo da utilizagdo dos canais
digitais pelos usuarios para acesso
aos servigos do arquivo.
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Ambiente Externo Ambiente Interno

Ameacgas: Fraquezas:
e Escassez de recursos financeiros e Falta de estudo de usuario.
publicos. e Dependéncia do servigo de TI.
e Obsolescéncia tecnoldgica. e Descentralizacao dos setores da
e Falta de uma cultura organizacional CARC
de gestdo de documentos. e Localizacdo geografica distante da
e Existéncia de algumas dezenas de administragdo e regido central da
softwares para producao e universidade.
armazenamento de documentos e Estrutura predial precaria.
usados na Universidade.

e Falta de
conhecimento/reconhecimento do
Arquivo Central como um 6rgdo de
referéncia para a gestdo de
documentos na universidade

e Resisténcia na adocdo de padroes
arquivisticos para a gestdo de
documentos

Fonte: Elaboracgdo prépria (2024).

As forgas identificadas, como servidores com formacdo na area, comunicagao
planejada e estruturada, e a infraestrutura de uma universidade federal, sao pontos
positivos que podem ser explorados para fortalecer o Arquivo Central. Esses fatores
demonstram a capacidade da instituicdo em oferecer servigos de qualidade e promover

a divulgacao adequada das suas atividades.

Por outro lado, as fraquezas identificadas, como a falta de estudo de usuario,
localizacdo geografica e dependéncia do servico de TI, sdo desafios que precisam ser
superados. Essas fraquezas podem afetar negativamente a visibilidade e o uso dos
servicos, requerendo esforgos para aprimorar essas areas e garantir uma operacao

eficiente.

As oportunidades identificadas, como parcerias com departamentos da UFSC e
outras universidades para projetos de pesquisa e extensao, ampliacao da visibilidade do
arquivo com cidaddos internos e externos a universidade, e a ampliacdo do uso dos
canais digitais pelos usuarios, sdao aspectos que podem ser explorados para expandir o
alcance do Arquivo Central. Essas oportunidades podem ser aproveitadas para
estabelecer parcerias estratégicas e adotar abordagens inovadoras para atingir um

publico mais amplo.

Ja as ameacas identificadas, como a escassez de recursos financeiros publicos e
a obsolescéncia tecnoldgica, sdo desafios externos que podem impactar as atividades da
do Arquivo Central. E importante estar ciente dessas ameacgas e buscar atualizagao

tecnoldgica, a fim de minimizar seu impacto e garantir a continuidade das operacoes.
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Tendo levantado estes quatro pilares que compdem a matriz SWOT, ha que se
considerar que os préximos pontos deste Plano devem tracar estratégias de marketing
que compatibilizem enaltecer os pontos fortes, mitigar as fraquezas, explorar as

oportunidades e se defender contra as potenciais ameacgas identificadas.

3.4 OBJETIVOS DO PLANO DE MARKETING

Um plano de marketing tem como objetivo estabelecer as metas e estratégias
para alcancar as necessidades e desejos dos clientes, bem como atingir as metas da
empresa em termos de vendas e lucratividade. Segundo Kotler e Armstrong (2017), "O
objetivo do plano de marketing é fornecer um roteiro para a acao futura, especificando
0 que deve ser feito, quando e por quem". Isso implica em estabelecer objetivos
especificos, mensuraveis, alcancaveis, relevantes e com prazo determinado, que
possam ser monitorados e ajustados ao longo do tempo para garantir o sucesso da

implementacdo das estratégias de marketing (Doran, 1981).

Os objetivos deste Plano de Marketing incluem aumentar a visibilidade e
reconhecimento do Arquivo Central da UFSC, alcancar novos usuario e fortalecer o
relacionamento com os usuarios existentes. Os meios para o alcance destes objetivos
compreendem a implementacdo de um conjunto de estratégias, com a aplicacdo de
métricas para avalia-las, as quais podem ser sintetizadas em dois aspectos de atuagao:
exploracdo das midias sociais e agGes para aproximar o arquivo da comunidade
universitaria e geral, a fim de também cumprir com seu papel social, indo além do
simples acesso aos documentos, mas proporcionando um ambiente que a comunidade

se sinta pertencente.

3.5 ESTRATEGIA DE MARKETING

O planejamento estratégico de marketing consiste em identificar oportunidades
atraentes e desenvolver estratégias de marketing, conforme afirma Seitz (2005). Esse
processo envolve a definicao de objetivos, avaliacdo de oportunidades, planejamento de
estratégias de marketing, desenvolvimento de planos de marketing e criagdo do
programa de marketing:

O Plano de Marketing, portanto, integra o planejamento estratégico de marketing, que
por sua vez, ao ser formulado, deve considerar ndo apenas as varidveis controlaveis da
empresa (varidveis do ambiente interno da organizagdo ou micro ambiente de
marketing), mas também as varidveis externas (incontrolaveis) que dizem respeito aos

ambientes competitivo, econdmico, tecnoldgico, politico e legal, sdcio-cultural, além, e
com os recursos e objetivos da empresa. (Seitz, 2005, p. 94)
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A Estratégia de marketing nada mais é do que o planejamento e a
implementacdo de agbes que visam alcancar os objetivos de uma empresa relacionados
a comercializacdo de produtos ou servigos. E um processo que envolve a andlise do
mercado, da concorréncia, do publico-alvo e dos recursos disponiveis para definir as
melhores taticas a serem empregadas em cada fase do ciclo de vida do produto ou
servico, visando atender as necessidades e expectativas dos clientes e maximizar a

rentabilidade da empresa (Kotler, 2006).

Para Kotler (2012), a missdo, visdo e valores da organizagdao devem estar
alinhados com a estratégia de marketing estabelecidas e refletir seus objetivos e
valores centrais. Para avaliar a missao, visdo e valores como parte da estratégia de

marketing, é importante considerar os seguintes aspectos:

e Missdo: A missdao da empresa deve refletir a razdo pela qual ela existe e
0 que ela busca oferecer aos seus clientes. Para avaliar a missdao no
contexto da estratégia de marketing, é preciso verificar se ela é clara e
se esta alinhada com os objetivos de marketing da empresa.

e Visdo: A visdo da empresa deve representar onde ela deseja chegar e o
que pretende alcancar no futuro. Para avaliar a visdo no contexto da
estratégia de marketing, é necessario verificar se ela é realista e se esta
alinhada com os objetivos de marketing a longo prazo da empresa.

e Valores: Os valores da empresa representam as crencas e principios que
guiam suas agOes e decisdes. Para avaliar os valores no contexto da
estratégia de marketing, é preciso verificar se eles sdao coerentes com as
acoes e decisdes de marketing da empresa, e se estdo alinhados com as

expectativas dos clientes.

A Missdo do Arquivo Central é “Promover a gestdo, preservagdao e custddia do
acervo documental por meio da elaboracao de normas e procedimentos com o fim de
garantir o acesso a informacdo e difusdo da memodria institucional, na perspectiva da
construcdo de uma sociedade justa e democratica e na defesa da qualidade da vida”.
Essa missdo se enquadra na estratégia de marketing conhecida como marketing de
causa, que se concentra na promogao de uma causa ou missao social, em vez de

simplesmente vender produtos ou servigos.

Essa mensagem pode ser uma ferramenta poderosa de marketing, pois
atualmente muitos usuarios estdo procurando organizagdes que estejam engajadas em
causas. Além disso, ao descrever que sua missdao € promover a gestdo, preservagdo e
custodia do acervo documental, reafirma sua contribuicdo para a perpetuar a histéria da
instituicdo e também da cidade, o que pode gerar ainda mais valor para a universidade

como um todo.
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A Visdo do Arquivo Central consiste em “Ser uma unidade de informacgdo de
exceléncia em relagdo a gestdo e preservacdao de documentos, de forma a garantir o
acesso a informagdo e a transparéncia institucional”. Essa visdo se encaixa na estratégia
de marketing voltada para a reputacdo e a credibilidade do arquivo, que também deve
refletir um futuro desejado, no qual é reconhecida como referéncia na gestao
documental, atendendo as necessidades da comunidade universitaria e contribuindo
para o avanco do conhecimento. Essa visdo orienta as acgdes estratégicas e inspira o

engajamento de toda a equipe em busca desse objetivo.

Ao estabelecer como objetivo ser uma unidade de informacdo de exceléncia em
relacdo a gestdo e preservacdo de documentos, esta se comprometendo a garantir a
qualidade e a confiabilidade das informagdes que detém e compartilha. Além disso, ao
destacar o acesso a informacdo e a transparéncia institucional como valores
fundamentais, esta sinalizando seu compromisso com a ética e a responsabilidade

social.

Por sua vez, os valores priorizados sdo: ética, presteza e respeito ao usuario,
conformidade em relacdo as boas praticas arquivisticas, inclusdo, aprimoramento pela
inovacdo, transparéncia administrativa e isonomia sdo altamente relevantes para uma

estratégia de marketing baseada na ética e na responsabilidade social.

Os valores do Arquivo Central devem estar intrinsecamente presentes em todas
as atividades realizadas. Valores como exceléncia, integridade, colaboracdo, inovagao e
compromisso com o servigo publico sdo fundamentais para orientar as praticas e

assegurar a qualidade dos servicos prestados.

O Arquivo Central demonstra seu compromisso com a ética ao priorizar valores
como presteza e respeito ao usuario, conformidade em relacdo as boas praticas
arquivisticas, inclusdo, transparéncia administrativa e isonomia. Esses valores indicam
que ha o empenho em oferecer um servico de qualidade e acessivel a todos, e que se

preocupa em agir com transparéncia e respeito as normas e diretrizes aplicaveis.

Além disso, o valor da inovagdo também é importante, pois mostra que ha
disposicdo para se adaptar as mudangas tecnoldgicas e as novas demandas do
ambiente, mantendo-se atualizado e eficiente. Essa inovacao pode ser um fator

importante de diferenciacao na geragdo de valor organizacional.

Em geral, os valores priorizados podem ser vistos como uma forma de construir
uma reputacao solida e de estabelecer um relacionamento positivo com seus usuarios e
com a comunidade em geral. Ao promover a ética, a transparéncia, a inclusdo e a
inovacao, esta demonstrando que se preocupa com seus usuarios e com a sociedade

como um todo, o que pode contribuir para o sucesso de suas estratégias de marketing.
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Holbrook (2019), apresenta evidéncias que esses estimulos em contextos de
marketing influenciam na decisdo dos usuarios, consequentemente, no valor percebido
e na lealdade a marca. Examinar essas relagdes em uma situagao real que geram
comportamentos é uma oportunidade Unica e relevante do ponto de vista académico e
gerencial, além de contribuir para o entendimento da relacdo positiva entre valor
percebido e lealdade a marca (Tambosi e Tontini; Gomes, 2023; Kim, Choi e Hyun,
2020; Yeh, Wang e Yieh, 2016; Chang, 2015)

3.6 PLANO DE ACAO

Mager (1997), propde que o plano de acdao seja conhecido como "Objetivos e
Acoes", e seu modelo se baseia em estabelecer objetivos especificos e mensuraveis e
identificar as acOes necessarias para alcanca-lo. De forma semelhante, para Westwood
(1996), o plano de marketing deve possuir um plano de acao, no qual se estabelece as
principais atividades necessarias para o atendimento dos objetivos, de forma
estruturada: quais agbes, como serdo executadas, por quem, onde, para qué (seu

objetivo) e situagao atual.

Dessa forma, o plano de agao apresentado para o Arquivo Central em 2024,
com base nos objetivos delineados no Plano de Marketing, adota o modelo "Objetivos e
AcOes" e utiliza a ferramenta "5W2H" para oferecer uma estrutura clara e abrangente. O
"SW2H" define o que precisa ser feito, por que motivo, onde, quando, quem sera
responsavel, como sera realizado e qual serad o custo envolvido (Datar; Garvin; Cullen,
2011).

O nome da ferramenta 5W2H faz referéncia as iniciais de What (O qué), Why
(Por qué), Where (Onde), When (Quando), Who (Quem), How (Como) e How much
(Quanto custara). A estrutura 5W2H proporciona um plano de acdo claro e bem
definido, permitindo que o Arquivo Central tenha uma visao abrangente das atividades
necessarias para alcangar os objetivos propostos, bem como os responsaveis por cada

acao, os recursos envolvidos e o cronograma de execugao.
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Quadro 2. Plano de Acao do Arquivo Central da UFSC

O qué Como? Quem? Onde? Por qué Quando
sera
realizado
Manter um Elaborando e Agente de No ambiente Para Em
planejamento | cumprindo com | comunicagao virtual. organizar e execucgao
e cronograma 0 cronograma da CARC e otimizar as
para mensal SAA atividades no
postagens no Instagram
Instagram
Manter o Cumprindo o Agente de No ambiente Para Em
numero de cronograma comunicacao virtual manter/ampli execucao
postagens semanal da CARC e ar o valor
semanais no proposto SAA percebido
Instagram pelo publico
Monitorar o Postando Agente de No ambiente | Para avaliar a Em
nimero de conteuldos de comunicacao virtual visibilidade execucao
seguidores no maior da CARC e das
Instagram a abrangéncia de SAA publicagdes
cada més publico
Manter a Incluindo Agente de No ambiente | Para manter Em
pagina da informagdes comunicagdo virtual a execugao
CARC sobre os da CARC e comunicagao
Atualizada servigos da SAA com seu
CARC publico
Monitorar o Incluindo links Agente de No ambiente | Para avaliar o Em
nimero de da pagina da comunicacao virtual alcance das execucao
acessos na CARC nas da CARC e informagdes
Pagina da postagens em SAA prestadas
CARC rede social ou
em outros
meios.
Promover no Planejando Arquivistas No ambiente | Para ampliar | Dentro de 1
minimo um eventos e da CARCeo virtual e/ou a visibilidade | ano apods a
evento no ano dando ampla SAA no Arquivo do Arquivo implementa
divulgacao Central Central e gao do
aumentar o projeto
namero de
usuarios
Promover no Planejamento Arquivistas No ambiente | Para ampliar | Dentro de 1
minimo um do curso e da CARCeo virtual e/ou a visibilidade | ano apds a
Curso no ano ampla SAA no Arquivo do Arquivo implementa
divulgacao Central Central e gao do
aumentar o projeto
namero de
usuarios
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O qué Como? Quem? Onde? Por qué Quando
sera
realizado
Promover no Planejamento Arquivistas No ambiente | Para ampliar | Dentro de 1
minimo uma da exposicao e | da CARCe o virtual e/ou a visibilidade | ano apds a
exposicao ampla SAA no Arquivo do Arquivo implementa
presencial divulgacao Central Central e gao do
e/ou virtual aumentar o projeto
no ano ndmero de
usuarios
Promover no Planejamento Arquivistas No Arquivo Para ampliar | Dentro de 1
minimo uma da mostra de da CARCeo Central a visibilidade | ano apods a
mostra de filmes e ampla SAA do Arquivo implementa
filme sobre divulgacéao Central e cdo do
arquivos aumentar o projeto
numero de
usuarios
Publicar no Elaboragao e Arquivistas No ambiente | Para ampliar | Dentro de 1
minimo dois revisao de da CARC virtual a visibilidade | ano apods a
instrumentos | instrumento de dos acervos | implementa
de pesquisa pesquisa custodiados cdo do
no ano pelo Arquivo projeto
Central
Participar de Representagao Arquivistas Na UFSC Para Dentro de 1
grupos de de um membro da CARC aumentar o ano apods a
trabalho da CARC reconhecime | implementa
institucionais nto, gao do
valorizagao e projeto
adesao aos
padrdes

arquivisticos

Fonte: Elaboracdo prépria (2024).

O plano de acdo apresentado para o Arquivo Central da UFSC buscou

direcionar e estruturar as principais atividades necessarias para alcancar os objetivos

propostos no Plano de Marketing. O capitulo a seguir definiu como serd realizada a

avaliacao dos resultados pretendidos por este plano.

3.7 AVALIAGAO DE RESULTADOS

De acordo com Tambosi, Tontini e Gomes (2023) a avaliagdo de resultados de

plano de marketing € um processo crucial para as empresas que desejam garantir o

sucesso de suas estratégias. E por meio da analise criteriosa dos resultados obtidos que

€ possivel identificar pontos fortes e fracos da estratégia implementada, permitindo que

sejam feitos ajustes necessdrios para aprimorar a efetividade da estratégia. Essa

avaliacdo deve ser realizada de forma sistematica e com o uso de métricas adequadas,
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permitindo que sejam identificadas as causas dos resultados obtidos e as oportunidades

para aprimoramento das agdes de marketing.

Longaray et al. (2021) destacam que a avaliacdo de resultados utilizando
tecnologias é uma etapa crucial para garantir que os objetivos tracados sejam
alcancados. Essa avaliagdo envolve a coleta e andlise de dados relevantes, tais como
indicadores de desempenho e feedback dos clientes, que fornecem informagdes
essenciais para a identificacdo de oportunidades de melhoria e ajustes na estratégia de
marketing. Além disso, é importante que essa avaliacdo seja feita de forma sistematica
e continua, permitindo que a organizacdao tenha um acompanhamento dos resultados e

possa tomar decisdes baseadas em dados concretos.

Considerando o objetivo especifico deste Plano de Marketing, é essencial definir
medidas de desempenho que possam avaliar o sucesso e impacto das agles
implementadas. No primeiro ano, sera realizado um estudo de usuarios para levantar o
numero de usuarios reais do arquivo e suas necessidades informacionais. Com base

nesse estudo, serdo definidas métricas para mensurar o quantitativo de usudrios

atendidos e o impacto das acdes de marketing.

A seguir serdo apresentadas as seguintes Medidas de Desempenho de

Marketing:
Quadro 3. Plano de Agdo do Arquivo Central da UFSC
Indicador Métricas de Atual Meta Quando
Verificagcao
Namero de Quantidade por 2X por semana 2X por semana 1 ano apés a
postagens semana implementacdo do

semanais no perfil
do Instagram

projeto

Numero de contas | Quantidades por | Em torno de 150 200 por 1 ano apds a
alcangadas por postagem postagem implementacao do
postagem projeto
Numero de Quantidade por Em torno de 30 50 por 1 ano apds a
curtidas de uma postagem curtidas postagem implementagao do
postagem projeto
NUmero de Quantidade de 1.536 em 2023 2.000 em 1 ano apds a
seguidores no seguidores no 2024 implementacdo do

perfil do Instagram

perfil do
Instagram

projeto

Numero de
postagens no sitio
oficial da CARC

Quantidade por
semestre

Sob demanda

Sob demanda

1 ano apés a
implementagdo do
projeto
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Indicador Métricas de Atual Meta Quando
Verificagao
NUmero de acessos | Quantidade de 13.374 em 2022 +15.000 até 1 ano apés a
no sitio oficial da acessos no sitio 2024 implementacao do

CARC

oficial da CARC

projeto

Porcentagem de X/Yx 100 Aplicacdo da Aumento de Apds o estudo de
usuarios métrica a partir 20% de usuario
alcancados Onde: do estudo de usuarios
. usuario alcangados
(SOARES, 2020, p. | X:  N°  de
91) usuarios
alcangados;
Y: N° de
usuarios reais
Porcentagem de X/Yx 100 Aplicacdo da Definido a Ap0s o estudo de
usuarios a serem métrica a partir partir do usuario
alcancados do estudo de estudo de
(potenciais) Onde: usuario usuarios
(SOAREg,l)ZOZO, p. X: NO de
usuarios que se
pretende
alcangar
(potenciais);
Y: N° de
usuarios reais
Eficiéncia da X/Yx 100 Aplicagdo da Aumento de Apés a realizagdo
difusdo (mede o métrica execugao 20% do da acao de difusao
desempenho de | Onde: da acdo de objetivo
determinada difusao estabelecido

atividade de
difusao
arquivistica)

(SOARES, 2020, p.

91)

X: No de
usuarios
alcancgados;

Y: No de
usuarios a
serem
alcancgados

Fonte: Elaboracdo prépria (2024).

A andlise dessas medidas de desempenho permitird monitorar a eficacia das

acOes propostas, de modo a garantir que o plano de marketing alcance os resultados

desejados. Caso os resultados ndo sejam satisfatorios, serdo realizados ajustes e

revisdes no plano. A avaliacdo dos resultados do plano de marketing é um processo

continuo, que permite a tomada de decisGes embasadas em dados concretos e o

aprimoramento constante das estratégias de divulgagdo e promocgao dos servigos do

Arquivo Central.
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4 CONCLUSAO

O plano de marketing para o Arquivo Central da UFSC tem como objetivo
aumentar a visibilidade e reconhecimento do Arquivo Central da UFSC, por meio da
implementacdo de um conjunto de estratégias, com a aplicacdo de métricas para avalia-
las.

Para alcancar esses objetivos, foram definidas estratégias de marketing, como: a
divulgacao dos servicos por meio do site oficial e do perfil no Instagram, a participagao
em eventos e a criacdo de parcerias. Além disso, observou-se a necessidade de manter
o website atualizado, realizar postagens regulares nas redes sociais e produzir material

grafico para campanhas sazonais.

Considerou-se o composto de marketing do Arquivo Central da UFSC, que
identifica os elementos-chave que compdem a oferta de servicos e produtos da
instituicdo. Esses elementos incluem os servigos disponibilizados como: a prestacao de
informacdes, a elaboracdo de politicas, a coordenacdo da gestdo documental, a
preservacao da documentacdo, o empréstimo de documentos, a mediacdo de consultas,
a orientacdo sobre classificacdo e ordenacdo, a descricdo arquivistica, a execucdo de

acoes de difusdo educativas e culturais, entre outros.

O publico-alvo identificado abrange a comunidade universitaria, incluindo
discentes, docentes e técnicos administrativos em educacdao, bem como a comunidade
em geral. Aproximadamente 50 mil pessoas fazem parte da comunidade universitaria
da UFSC, o que representa um amplo potencial de usuarios para os servigos do arquivo.
E fundamental direcionar esforcos de divulgacdo e conscientizacdo para alcangar tanto
0s usuarios atuais como os potenciais, promovendo a importdncia dos arquivos e os

beneficios que podem ser obtidos por meio deles.

Realizou-se a analise SWOT que identificou pontos fortes, fraquezas,
oportunidades e ameacgas, fornecendo uma visdo abrangente do ambiente interno e
externo da instituicdo. Em adicdo, ao realizar a analise SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats) para o Arquivo Central. Foi possivel identificar fatores internos e
externos que impactam a visibilidade e o uso de seus servigos. A partir dessa analise,

podemos destacar algumas conclusdes relevantes.

A definicdo da missdo, visdo e valores também é destacada como fundamental
para o sucesso do plano de marketing. A missao do Arquivo Central deve estar alinhada
com o proposito de preservar e disponibilizar o patriménio documental da universidade,
garantindo acesso e apoio a comunidade académica e a sociedade em geral. Essa
missdo reforga o compromisso da instituicdo em fornecer servicos de qualidade e

promover a disseminagdao do conhecimento arquivistico.
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Para a definicao do plano de acao utilizou-se a ferramenta "5W2H" que contribui
para a organizacao e planejamento eficazes das atividades, garantindo a execucdo de
um cronograma de postagens no Instagram, a manutengdo de um numero adequado de
publicagdes semanais, o monitoramento do engajamento e nimero de seguidores, a
atualizacdo da pagina oficial, a promocdo de eventos, cursos e exposi¢cdoes, bem como a

ampliacao da visibilidade dos servigos oferecidos.

As medidas de desempenho de marketing propostas no plano de agdo, estdo em
conformidade com os objetivos do Plano de Marketing, permitindo uma avaliacao
precisa dos resultados. A mensuracdo do nimero de postagens, visualizagoes, curtidas,
seguidores, acessos ao site e alcance dos usuarios fornecera uma visdo abrangente do
progresso e da eficacia das agcdes implementadas. A realizacdo de um estudo de usuério
auxiliarda na compreensdo das necessidades informacionais e no monitoramento do

aumento do nimero de usuarios atendidos pelo arquivo.

Por fim, a combinacdo desse plano com uma avaliagdo continua dos resultados
fornecera a gestdo subsidios para verificar o alcance dos objetivos propostos, aprimorar
suas estratégias de marketing, o que contribui para a ampliagdo da visibilidade e uso

dos servicos oferecidos pelo Arquivo Central da UFSC.
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