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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo investigar a aplica¢do de um plano de marketing para ampliar a
visibilidade dos servigos e informag¢des no Centro de Documentagdo da Empresa Portos
eCaminhos de Ferro de Mogambique, E.P - CFM. No contexto atual, as unidade de informagdo
enfrentam desafios em relagdo ao paradigma patrimonialista ¢ a necessidade de se adaptarem as
demandas politicas, econdmicas, tecnoldgicas e sociais.

A proposta busca analisar as caracteristicas do Centro de Documenta¢io dos CFM, avaliar a
comunica¢do de marketing existente, diagnosticar as necessidades dos usuarios € propor um
plano de marketing para methorar a disponibilizago € o acesso as informagdes arquivisticas.
Reconhece-se a resisténcia dos profissionais da drea de arquivologia em relagdio ao marketing,
tornando necessdria uma mudanga de paradigma e maior conscientizacdo sobre o papel do
marketing no contexto arquivistico.

A pesquisa justifica-se pela escassez de estudos sobre marketing em arquivologia e pela
importancia de utilizar instrumentos de marketing na dissemina¢@o dos servi¢os e informagdes
das instituigdes arquivisticas. Além disso, busca preencher a lacuna existente na literatura
especializada em Ciéncia da Informaggo.

A abordagem metodoldgica adotada é qualitativa, por meio da interpretaciio dos fendmenos e
atribui¢do de significados. Serfo relacionados o contexto do CFM, a comunicac8io de marketing
e a visibilidade dos servigos e informagdes arquivisticas. A pesquisa terd uma abordagem
descritiva, descrevendo as caracteristicas do Centro de Documentagdo dos CFM e estabelecendo
relagdes entre varidveis.

Espera-se que os resultados desta pesquisa possam contribuir para a mudanga de resisténcia em
relagdo ao marketing, promovendo uma maior compreensdo sobre o papel do marketing nas
instituigbes  arquivisticas. Além disso, pretende-se fornecer subsidios tedricos para
pesquisadores, profissionais, docentes e estudantes discutirem a temaética do marketing em
arquivologia.

Em resumo, este estudo busca explorar o potencial do marketing para ampliar a visibilidade dos
servigos e informagdes arquivisticas no CFM, reconhecendo a importancia de uma abordagem
estratégica € que atenda as necessidades do publico-alvo.

Palavras-chave: plano de marketing; unidade de informag¢fo; CFM; Centro de Documentagio;
marketing.



ABSTRACT

This research aims to investigate the application of a marketing plan to increase the visibility of
services and information in the Documentation Center of the Company Portos € Caminhos de
Ferro de Mozambique, E.P - CFM. In the current context, information units face challenges in

relation to the patrimonial paradigm and the need to adapt to political, economic, technological

and social demands.

The proposal seeks to analyze the characteristics of the CFM Documentation Center, evaluate
existing marketing communication, diagnose users' needs and propose a marketing plan to
improve the availability and access to archival information. The resistance of archival
professionals towards marketing is recognized, making a paradigm shift and greater awareness of
the role of marketing in the archival context necessary.

The research is justified by the scarcity of studies on marketing in archival science and the
importance of using marketing instruments in the dissemination of services and information from
archival institutions. Furthermore, it seeks to fill the existing gap in the literature specializing in
Information Science. The methodological approach adopted is qualitative, through the
interpretation of phenomena and attribution of meanings. The context of the CFM, marketing
communication and visibility of services and archival information will be related. The research
will have a descriptive approach, describing the characteristics of the CFM Documentation
Center and establishing relationships between variables. It is hoped that the results of this
research can contribute to changing resistance towards marketing, promoting a greater
understanding of the role of marketing in archival institutions. Furthermore, it is intended to
provide theoretical support for researchers, professionals, teachers and students to discuss the
topic of marketing in archival science.

In summary, this study seeks to explore the potential of marketing to increase the visibility of

services and archival information at CFM, recognizing the importance of a strategic approach

that meets the needs of the target audience.

Keywords: marketing plan; information unit; CFM; Documentation Center; marketing.
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I INTRODUCAO

No cendrio contemporaneo, a aplicagdo de estratégias de marketing transcendeu os limites
das empresas, alcangando também as unidades de informagéo como arquivos € centros de
documentacfo. Essas institui¢des, fundamentais na disseminac¢do do conhecimento € na
preservagdo da memoria coletiva, enfrentam o desafio de se adaptarem as dinimicas e
demandas do mundo moderno, onde a visibilidade e a satisfacdo do usuario sfo cruciais
para a sua relevancia e sustentabilidade. Neste contexto, o marketing emerge como uma
ferramenta essencial para a promogio e valorizagdo dos servigos oferecidos, garantindo
que as unidades de informacSio mantenham-se pertinentes e acessiveis. O Centro de
Documentagdo dos Caminhos de Ferro de Mogambique (CFM), na Delegag@o Central de
Maputo, constitui um exemplo notavel de unidade de informagdo cuja riqueza documental
abrange registros historicos, técnicos e operacionais de grande importancia. Apesar do
valor intrinseco de seus acervos, a plena potencializagio de seus recursos depende de
estratégias eficazes de marketing que possam promover seu uso € acesso. A
implementacdo de um plano de marketing bem delineado nfo apenas amplia a
visibilidade do centro, mas também otimiza a satisfacdo dos usudrios, fortalecendo o

vinculo entre a institui¢do e sua comunidade.

Em termos estruturais, o trabalho sera dividido da seguinte forma:

e Primeiro capitulo: Introducdo e contextualizacdo, objetivos de pesquisa,

justificativa da escolha do tema e procedimentos metodoldgicos.
e Segundo capitulo: Revisdo da literatura.
e Terceiro capitulo: Descrigéo da institui¢do em estudo.

e Quarto capitulo: Estudo de caso, incluindo a descri¢do dos dados empiricos e sua
confrontacio com a literatura. Ao final, serfo apresentadas as referéncias

bibliograficas e as respectivas recomendagdes.



1.2. PROBLEMA E CONTEXTUALIZACAO

O arquivo como uma institui¢do organica no contexto do documento desempenha um
papel fundamental na melhoria do acesso a informagfo. As instituigdes arquivisticas tém
o potencial de responder as necessidades advindas das esferas politicas, econémicas,
tecnoldgicas e sociais. Para isso, é necessario refletir sobre a¢des que possam ser tomadas
em relagio aos documentos e ao paradigma patrimonialista das institui¢des (Giroto &

Formentini, 2018).

Araujo (2014) argumenta que os arquivos devem adotar um modelo funcionalista e
positivista, uma vez que se inserem em um sistema orgénico vivo e funcional. Dessa
forma, as unidades de informac#o, especialmente os arquivos, deixaram de ser espagos
rigorosos e silenciosos, transformando-se em ambientes acolhedores e alegres, nos quais
os recursos informativos necessarios para o ensino, pesquisa, educagdo e cultura estdo
disponiveis em diferentes formatos. Essa evolugdo do espaco fisico também acompanha a

evolugdo dos servigos por meio das Tecnologias da Informagdo e Comunicagao (TIC).

Vaz (2017) explica que a sociedade em rede representa a face mais visivel da revolucdo
das TIC, afetando ndo apenas a vida das pessoas, mas também as organizagdes, incluindo
bibliotecas e arquivos. Nesse contexto, € essencial repensar o uso das tecnologias nos
servigos e institui¢des arquivisticas, pois surgiram novas necessidades e ja se percebe a

necessidade de modificar paradigmas s6lidos que vém sendo estabelecidos ao longo dos

séculos.

Schmidt (2011) destaca que, apesar do acesso facilitado as tecnologias, muitos usuarios
de unidades de informacdo desconhecem os servigos disponiveis. Portanto, o marketing
desempenha um papel crucial na sobrevivéncia futura dessas institui¢Ges, seguido pela
exceléncia na prestacdo de servigos. Dessa forma, percebemos que o marketing, com suas
particularidades, funciona nas unidades de informag@io como um processo de gestdo que
visa atender as necessidades reais e/ou potenciais dos frequentadores, por meio da

promogao, cria¢do ou modificagdo de produtos e servigos disponibilizados.



Percebe-se, portanto, que o marketing nas unidades de informag¢éio desempenha um papel
fundamental na gestdo, atendendo as necessidades reais e/ou potenciais dos
frequentadores por meio da promogio, criagdo ou modificagdo dos produtos e servigos

disponibilizados.

Diante desse cendrio, surge a seguinte indagacio: até que ponto a ado¢do de um plano de
marketing pode contribuir para ampliar a visibilidade dos servicos e informacées
arquivisticas no Centro de Documentag¢do da Empresa Portos e Caminhos de Ferro de

Mocambique, E.P - CFM?

A Empresa Portos e Caminhos de Ferro de Mogambique, E.P - CFM € uma entidade de
direito puablico, responséavel pela industria do transporte ferroviario e portuario, com o
objetivo de atender as necessidades de mobilidade e deslocamento da populagdo, além de

contribuir para o equilibrio € o progresso econdémico do pais, a0 mesmo tempo em que

gera empregos.

1.3.1 Objectivo geral

e Estudar a aplicacdo de um plano de marketing como mecanismo para aumentar a
visibilidade dos servigos e informacGes arquivisticas no Centro de Documentagdo

dos CFM.

1.3.2 Objectivos especificos

e Descrever as caracteristicas do Centro de Documentagdo dos CFM, levando em

consideracdo os servigos e informagdes produzidas por ele.

e Realizar um diagnéstico da comunicagdo de marketing, considerando os diferentes
tipos de informagdes solicitadas pelos usudrios e as ferramentas utilizadas pelo

Centro de Documenta¢do dos CFM.

e Propor um plano de marketing com o objetivo de melhorar a disponibilizagio e o

acesso as informagdes arquivisticas no Centro de Documentagdo dos CFM.



1.4 Justificativa:

A escolha do tema "Marketing em Unidades de Informagdo: O Caso do Plano de
Marketing do Centro de Documentagio dos CFM (Delegagdo Central de Maputo)" €
justificada por uma série de fatores que destacam a relevancia e a importancia deste
estudo. A aplicagdo de estratégias de marketing em unidades de informagdo, como
centros de documentag¢do, é essencial para promover seus servigos, aumentar sua

visibilidade e assegurar a satisfagdo dos usuérios.

Relevancia das Unidades de Informagdo: Unidades de informagdo, como arquivos ,
bibliotecas € centros de documentagio, desempenham um papel crucial na disseminagio
do conhecimento, apoio a pesquisa e preservagdo da memoria institucional. No contexto
dos Caminhos de Ferro de Mogambique (CFM), o Centro de Documentagdo € uma fonte
vital de informacdes histdricas, técnicas e operacionais. O marketing eficaz € necessario

para garantir que esses recursos sejam amplamente conhecidos e utilizados.

Aumento da Visibilidade e Acessibilidade: implementagdo de um plano de marketing
especifico para o Centro de Documenta¢do dos CFM pode aumentar significativamente
sua visibilidade tanto internamente, entre os funcionarios da CFM, quanto externamente,
entre pesquisadores, historiadores € o publico em geral. Ao promover os Servigos e

recursos disponiveis, o marketing pode ajudar a atrair mais usudrios e ampliar o impacto

da unidade de informagéo. .

Satisfagdo e Fidelizagdo dos Usuarios: Estratégias de marketing bem executadas podem
contribuir para a satisfagdo dos usudrios ao identificar e atender as suas necessidades ¢
expectativas. Um plano de marketing pode incluir atividades como pesquisas de
satisfagdo, campanhas de divulgagdo, eventos e workshops, que ndo apenas aumentam a
utiliza¢do dos servigos, mas também fidelizam os usuarios, criando um relacionamento

continuo e de confianga.



Inovacdo e Adaptagdo Tecnologica: O marketing em unidades de informacdo também
envolve a adoc¢do de novas tecnologias e plataformas digitais para promover servigos €
recursos. No caso do Centro de Documentagio dos CFM, isso pode incluir o
desenvolvimento de um website informativo, presenca nas redes sociais e a criacdo de
newsletters eletronicas. Essas ferramentas digitais ampliam o alcance da unidade e

facilitam o acesso as informacdes.

Conformidade com Tendéncias Globais: A tendéncia global na gestdo de unidades de
informacdo tem sido a crescente profissionaliza¢do e adogdo de praticas de marketing.
InstituicGes em todo o mundo estdo reconhecendo a importancia de promover seus
servigos para se manterem relevantes e competitivas. Ao elaborar e implementar um
plano de marketing, o Centro de Documentagéo dos CFM alinha-se com essas tendéncias,

demonstrando uma abordagem proactiva e moderna.

Apoio a Gestdo Estratégica: Um plano de marketing estruturado fornece a gestdo do
Centro de Documentagdo dos CFM uma ferramenta estratégica para definir objetivos
claros, medir resultados e ajustar agdes conforme necessario. Isso permite uma alocagao
mais eficiente de recursos e um foco maior nas areas de maior impacto, contribuindo para
o desenvolvimento sustentdvel da unidade. E finalmente a escolha do tema intitulado
"Marketing em Unidades de Informagdo: O Caso do Plano de Marketing do Centro de
Documenta¢do dos CFM (Delegacdo Central de Maputo)" € motivada pela necessidade de
promover e valorizar os servi¢os oferecidos pelo Centro de Documentagdo, aumentar sua
visibilidade, satisfazer os usuarios e alinhar-se as tendéncias globais de gestio de
unidades de informacdo. Este estudo busca identificar as melhores praticas de marketing
aplicaveis ao contexto especifico dos CFM e propor um plano de marketing eficaz que
beneficie a instituicdo € seus usuarios. A relevancia deste tema é evidente e sua

importancia ¢ amplamente reconhecida tanto no contexto institucional quanto no

académico.



1.5 Metodologia

A metodologia adotada para a realizagiio desta monografia assegura uma abordagem
sistematica e rigorosa para o desenvolvimento de um plano de marketing eficaz para o
Centro de Documentagdo dos CFM. A combinagdo de métodos qualitativos e
quantitativos permitiu uma compreensio profunda das necessidades e expectativas dos
usuarios, bem como das potencialidades e desafios enfrentados pela instituigdo. O
resultado ¢ um plano de marketing bem fundamentado, alinhado com as melhores praticas
internacionais e capaz de contribuir significativamente para a promocdo e valorizagdo dos

servigos do Centro de Documentacdo dos CFM.

A abordagem utilizada nesta pesquisa foi qualitativa, considerando o contexto das
pesquisas nesta tematica, do CFM e o cenario mogambicano. Conforme Gil (2001, p.
175), essa abordagem consiste na "interpretagdo dos fendémenos e na atribuigio de
significados". Para este estudo especifico, faremos uma interpretacdo do fendmeno da
comunicacdo de marketing no AHM, relacionando-o com os produtos € servigos
oferecidos, € assim atribuiremos um significado com base em suas particularidades e
formas de operagdo no contexto do CFM. Isso nos permitiu-nos estabelecer uma relagdo
entre a comunicacdo de marketing e a visibilidade dos servicos e informagdes
arquivisticas no CFM, uma vez que, como afirma Gil (2001, p. 175), "existe uma relagdo
dindmica entre o mundo real e 0 sujeito, ou seja, um vinculo indissociavel entre o0 mundo

objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros"

O estudo respeitou todas as consideragles éticas pertinentes, garantindo a
confidencialidade e o anonimato dos participantes. Os dados foram coletados com o

consentimento informado dos participantes e utilizados exclusivamente para os fins desta

monografia



CAPITULO II: REFERENCIAL TEORICO

2.1 ARQUIVO

O arquivo é um conceito polissémico e ndo possui uma Unica defini¢do que possa ser
considerada a mais certa e irrefutavel. Uma entre outras necessidades do arquivo € a de
prova. Os arquivos servem para provar. A necessidade da prova frente a justica foi, na
sociedade ocidental, a primeira razdo da conservagdo para longa duracdo de determinados
documentos escritos: diplomas merovingios e carolingios, atos, titulos etc. (Delmas, 2010,
p- 21). Os documentos sdo usados por cidaddos afim de registrarem seus atos e
assegurarem suas actividades. Socialmente os documentos juridicos fundamentam os
direitos.e as obrigacdes.
Além de todas as circunstincias conjunturais, sdo sobretudo os
documentos juridicos os que ddo fundamentos aos direitos e as
obrigagdes, privados ou publicos, que chagaram até nos: titulos de
propriedade, reconhecimento de direitos, contractos, actos
notariais, decisdes de autoridades administrativas ou de justica,
documentos fiscais, documentos religiosos (fundagdes, doagdes,
votos, martiroldgios, obitudrios, registros). Por essa razdo primeira
e antiga de conservago de arquivos, estes foram, por muito tempo,
identificados apenas com titulos, essencialmente titulos de

propriedade, ou seja, aquilo que é guardado enquanto dura o bem
patrimonial a que se refere (Delmas, 2010, p. 23).

Portanto, continuamente cresce o papel do arquivo como suporte de prova. O arquivo
deve proporcionar seguranga aos documentos, ¢ o local onde os documentos sdo
arquivados e tratados de acordo com padrGes arquivisticos necesséarios. Ele possui
importéncia singular, pois, a destruicdo de um arquivo ou o mau uso, pode significar a
perda irrepardvel para o exercicio de direitos por cidaddos, ou, pela administragio

produtora.

Dentre os dicionérios de terminologia arquivistica no Brasil, observamos o DIBRATE -
Dicionério Brasileiro de Terminologia Arquivistica (2005), para a defini¢do do termo
“arquivo” que € apresentado de quatro formas distintas: 1* como conjunto de documentos

produzidos e acumulados por uma entidade coletciva, publica ou privada, pessoa ou



familia, no desempenho de suas actividades, independentemente da natureza do suporte.
22 como Institui¢do ou servigo que tem por finalidade a custédia, processamento técnico,
a conservagio e o acesso aos documentos. 3* Instalagdes onde funcionam arquivos. 4*
Mével destinado a guarda de documentos. (DICIONARIO BRASILEIRO DE
TERMINOLOGIA ARQUIVISTICA, 2003, p. 26).

O Dicionario de Terminologia Arquivistica, define arquivos, como:

Conjunto de documentos que, independentemente da natureza ou
do suporte, sdo reunidos por acumulagdo ao longo de atividades de
pessoas fisicas ou juridicas, publicas ou privadas. 2* Como
Entidade administrativa responsavel pela custddia, pelo tratamento
documental e pela utilizag8o dos arquivos sob sua jurisdigdo. 3?
Como Edificios em que sdo guardados os arquivos. 4* Como moével
destinado a guarda de documentos. 5° Como processamento de
dados, conjunto de dados relacionados, tratados como uma
totalidade. (DICIONARIO DE TERMINOLOGIA
ARQUIVISTICA, 1994, p.5).

A defini¢do de arquivo em ambos os dicionarios sdo semelhantes, tanto o Dibrate quanto
o Dicionario de Terminologia Arquivistica, definem arquivo enumerando 4 pontos
semelhantes. Porém, o Diciondrio da Associacdo Brasileira Arquivistica acrescenta o
nimero 5, que aborda o processamento de dados, o conjunto de dados relacionados,
tratados como uma totalidade. Além disso, Schellenberg (2004, p. 36) no tocante ao
termo arquivo (archives), afirma que este termo ¢ de origem grega. Para ele, o arquivo
como instituic¢do € chamado de (archival institution) e o significado de “material de

arquivo”, ele utiliza o termo (archives).

O primeiro autor citado por Schellenberg que define arquivo é: Hilary Jenkinson. Sir
Hilary Jenkinson, no seu manual inglés intitulado Manual of archive administration,
edi¢do 1937 (1* edigdo publicada em Oxford, 1922), definiu arquivos como documentos...
“Produzidos ou usados no curso de um ato administrativo ou
executivo (publico ou privado) de que sdo partes constitupinte e,

subsequentemente, preservados sob a custédia da pessoa ou
pessoas responsaveis por aquele ato e por seus legitimos sucessores



para sua propria informagfo” (JENKINDON, 1937, p.11 apud
SCHELLENBERG, 2004, p.36).

2.2 CONCEITO DE MARKETING

O marketing é fundamental para qualquer organizagdo. Segundo a defini¢do da American
Marketing Association (AMA) aprovadal em 2013, o Marketing ¢ uma funcdo
organizacional, um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicagdo € a
entrega de produtos ou servigos de valor, bem como, a gestdo do relacionamento, com o

objetivo de beneficiar a organizagdo, os seus clientes € a sociedade em geral (AMA,
2018).

O conceito mais tradicional de marketing introduzido por Philip Kotler na década de 80
centrava-se na atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos,

obtida a partir dos processos de troca.

Na defini¢do mais recente de Kotler e Armstrong (2012), o marketing ¢ a entrega de
satisfagdo para o cliente em forma de beneficio e tem um duplo objetivo, manter os
clientes atuais e atrair novos, através da promog¢do de valor acrescentado. A expressao de
valor acrescentado, ou simplesmente entregar valor aos clientes tem implicito segundo
Gronroos (2008) que o valor estd embutido seja num bem, numa ideia, num servigo, numa

informac&o ou qualquer tipo de solugdo.

Para Costa (2003) o marketing é uma orientagdo da direcdo da organizacdo
baseada na inteligéncia de que a tarefa de origem da organizacfo € determinar as

necessidades, desejos e valores de um mercado consumidor alvo de forma efetiva.

Para Lindon et al. (2011) o marketing pode definir-se como o conjunto dos meios
de que uma organizag¢do dispde para vender os seus produtos aos seus clientes, com
rendibilidade. Para estes autores a atitude de marketing consiste em tomar decisdes em
funcdo dos consumidores € n3o apenas em fun¢io da empresa. Neste sentido, os
responsédveis das empresas devem empenhar-se sistematicamente em ndo ceder a tentagdo
de tomar as suas decisGes sobre a politica da empresa, em funcgéo das suas prdprias ideias

preconcebidas, convicgdes e desejos. Ou seja, devem fazer um esforco permanente para



olhar para o consumidor tal como ele ¢, e jamais ceder a tentacdo de o ver como

gostariam que ele fosse (Lindon et al., 2011).

O objetivo do marketing ¢ normalmente o de “criar, promover e fornecer bens e servigos
a clientes, sejam estes, pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade, os profissionais de
marketing envolvem-se no marketing, bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas,

lugares, propriedades, organizac¢des, informagdes e ideias” (Kotler, 2000, p. 25).

Como referem Brito e Lencastre (2014) o marketing visa dar resposta a trés aspetos
cruciais da vida das empresas: “Em primeiro lugar identificar necessidades e
oportunidades de mercado que possam ser transformadas em bons negécios, em segundo
lugar, ajudar no desenvolvimento desses mesmos negocios ndo apenas ao nivel da
concepcdo dos produtos, mas também do preco, da distribuigdio e de eventuais servigos
associados. E por 1dltimo, contribuir para uma correta e eficaz acdo de promogdo €

comunicagfo” (Brito e Lencastre, 2014, p.6).

Hoje para um bom desempenho organizacional ¢ fundamental o acompanhamento
das dindmicas do mundo que nos rodeia e a adaptagdo permanente de praticas, métodos
e conceitos. Neste sentido, o proprio Kotler definiu diferentes fases de evolucdo do
marketing. O marketing 1.0 estava centrado no produto, o marketing 2.0 focou-se no

consumidor, o marketing 3.0 nos consumidores como seres humanos, com mente, cora¢io

e espirito.

O marketing 4.0 representa uma continuagdo natural do marketing 3.0 alicercado
na premissa de que o Marketing deve adaptar-se a natureza mutavel dos caminhos do
consumidor na economia digital (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). O marketing 4.0
combina a interagdo on-line e off-line entre empresas e consumidores e¢ pretende dar

resposta aos novos desafios da economia digital, salientando que a interagdo digital

sozinha ndo é suficiente.
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2.3. MARKETING DIGITAL EM ARQUIVOS

Para Kotler (1998, p. 27), Marketing representa “um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta €
troca de produtos”. A conceituagdo de Marketing adere-se a novos principios, conforme
as mudangas nas esferas globais. Para uma ciéncia que se estrutura em diversas areas do
saber como economia, sociologia e psicologia, o marketing abrange conjuntos de
conhecimentos capazes de atender o mercado, o comportamento das pessoas € a

legislag¢@o vigente, destacando-se em determinado nicho.

Neste contexto, com a forte influéncia da internet em todo globo, abre-se novas
oportunidades de desenvolvimento para o marketing em prol de uma comunicagio mais
efetiva e proxima com o sujeito. Este, por sinal, “passa a ter mais facilidade na emissfo

sobre o produto, [...] intensificando a intera¢do entre consumidor e proprietario”
(CINTRA, 2010, p.7).

As pessoas utilizam cada vez mais ferramentas da internet para consumo ¢ investimento.
De acordo com a International Telecommunications Union (ITU), quase 3 bilhdes de
pessoas (40% da populacdo mundial) t€m acesso a internet. O indice Global Web
informou também que, 91% desses internautas possuem um laptop ou computador e que
80% possuem um smartphone. A nova fase digital permeia oportunidades estratégicas

para as organizacGes, ampliando o fluxo de informagdes disponibilizadas em rede.

Naik e Shivalingaiah (2008, p. 499) abordam que com a evolugdo da Web, a experiéncia
de troca de informagdes € cada vez mais importante perante os muitos aspectos da vida:
educagdo, emprego, governo, comércio, saude e outros. “A web ¢é um sistema de

documentos hipertexto interligados acessados por meio da internet”.

Segundo Naik e Shivalingaiah (2008), a primeira etapa, a web 1.0, foi de Informagdes
disponibilizadas na internet. A Web 2.0 € sobre conectar pessoas colocando o "eu" no
usudrio. A Interface e os "nds" em uma teia de participagio social. A proxima etapa, a

web 3.0, trata-se de representar significados, conectar conhecimento e coloci-los em
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pratica util e agradavel. Com isso, o marketing entra em um processo de reinvengio,

principalmente no contexto das midias sociais da web 2.0.

Para Crittenden e Crittenden (2015) os websites e as midias sociais criam oportunidades
de dialogos centralizados nas necessidades e desejos dos individuos, bem como nas
campanhas mais criativas e atualizaveis; por consequéncia, tornam-se as principais forgas

do marketing digital.

Kaplo e Kaneberg (2015) ao conceituar o marketing digital, refletem que este tornou-se
um canal efetivo para atingir os individuos € um conhecimento estratégico para
institui¢des em processo de recrutamento ou que tentam inovar produtos por meio de

campanhas na internet.

Strauss e Frost (2012, p. 6) definem marketing digital como um conhecimento que “I...]
consiste no uso da tecnologia de informagio para atividades de marketing, € 0S Processos
para criar, comunicar, desenvolver e compartilhar ofertas que agregam valor aos clientes,

parceiros e a sociedade em geral”.

De acordo com Cintra (2010), as estratégias de marketing digital tém se mostrado
eficazes, principalmente para aqueles que cruzam os negocios fisicos com a loja virtual.
Ocorre que, enquanto as midias tradicionais permanecem importantes para a promogao

e agdes de comercializagdo, € preciso considerar uma nova realidade do Marketing,.

Para desenvolver o marketing digital Zeisser ¢ Waitman (1998) apontam cinco
possibilidades de aplicagles, sdo elas: Atrair usuarios. Os usuarios devem exercer
participacdo e interesse. Garantir que os usuarios retornem para o aplicativo. Saber sobre
suas preferéncias. Relativa volta para os usuarios fornecerem interagdes personalizadas

que representam o verdadeiro “valor bolha” de marketing digital. (ZEISSER;
WAITMAN, 1998, p. 34).

Na perspectiva dos arquivos, o conhecimento de marketing na web institui probabilidades
de disseminar a informac@o de maneira mais rapida e efetiva mediante a tecnologia. Na

internet, uma das ferramentas mais expansivas e agregadoras de contetdos utilizadas por
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essas instituicdes s3o os websites e as midias sociais. E notério que as unidades
informacionais mudaram sua concepgdo de acesso ¢ disseminagfo, pois seus usudrios
diferenciaram-se e, consequentemente, buscam por novos elementos que agregam
conhecimento e competitividade direta e indireta. “O usudrio ainda é visto mais como

objeto do acesso a informagio do que como sujeito do processo de sua transferéncia”

(MARIZ, 2012, p. 29).

Nesta conjuntura, a administrago que recolhe, organiza e dissemina conhecimento,
necessita encontrar diretrizes que mediem o produto ao individuo. Segundo Kelly et al.
(2015) o avango dos websites estaticos para um contexto participativo e interativo
proporciona oportunidades potenciais de co-criagdo de produtos € servigos, em uma nova

realidade do Marketing como fator mutével ao seu mercado.

2.4 MARKETING APLICADO AOS ARQUIVOS

O marketing pode ser utilizado em qualquer organizacdo, departamento, diviséo ou setor.
Nesse sentido, os arquivos precisam utilizar-se das técnicas de marketing de modo a
promover seu produto — informagdo. Uma das técnicas de marketing diz respeito ao
consumidor, que engloba o estudo de usudrios. Esse estudo permite a entidade entender a
necessidades de seu publico, possibilitando dessa forma, a elaboragdo de trabalhos

centrados nas necessidades dos “clientes”.

A realizacdo de um marketing institucional diz respeito ao arquivo inspirar confianga
quanto a seguranca da informacgédo, preservagdo documental, acesso eficiente ¢ eficaz a
informagdes, divulgag@o das atividades realizadas. Esse tipo de marketing é importante
para que esse departamento/setor conquiste um reconhecimento em termos de qualidade e

exceléncia na prestagdo de servigos, focando o atendimento ao usuario do arquivo, bem

como na sua satisfacio.

O marketing nos arquivos ¢ uma ferramenta de fundamental importancia e mais do que
isso € uma necessidade, visto que pode promover, divulgar, € consequentemente, tornar o

acervo conhecido dos usudrios, ou seja, mais préximo do seu publico. Nesse sentido, a
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difusio adequada pode tornar o acervo notdrio, possibilitando, assim, também,
demonstrar sua utilidade e importdncia. Ressalta-se que cada arquivo tem suas
especificidades, por isso um recurso de divulgagdo que seja eficiente para um acervo ndo
necessariamente serd para outro. A seguir detalharemos aspectos referentes a difusdo, as

formas de difusdo, assim como o papel do arquivista nesse contexto.

2.2.1 Difusio

O processo de difusdo é importante para as institui¢des informacionais, especialmente
para os arquivos, visto que, muitas vezes, esses carecem de referéncias, de divulgacdo, de
promogdo, de ter realmente o seu acervo divulgado ao seu usudrio interno e externo.
Devido a isso, o processo de difusdo tem sido uma ferramenta significante de

aproximagdo do arquivo com a sociedade.

Segundo Perez (2005, p. 1) “o processo de difusdo vem a ser a divulgagdo, o ato de tornar
plblico, de dar a conhecer o acervo de um centro de documentacdo fotografica assim

como os servigos que este coloca a disposi¢io dos seus usuérios”.

Cruz Mundet (1994, p. 73), traz alguns aspectos de bastante relevancia que precisam ser
ressaltados, principalmente, a necessidade da elaboragdo e disponibilizagdo de
instrumentos de pesquisa, visando divulgar e facilitar o conhecimento do acervo, bem
como seus fundos documentais, a fim de compartilhar uma maior quantidade de
informagdes com o publico, com o objetivo de maximizar o acesso. Vale destacar que os
instrumentos de pesquisa pertencem na arquivologia ao procedimento de descri¢do que ¢
de fundamental importancia para que se tenha um conhecimento prévio da documentacéo

que compde 0s acervos arquivisticos, bem como seu controlo.

Conforme Heredia Herrera (1997, p. 301) a difusdo permeia o sentido de ser de um
arquivo para com os usuarios. Por isso, o planejamento de um programa de descri¢do
deve envolver entre outros aspectos o conhecimento das demandas e necessidades dos
usudrios, visto que assim pode-se determinar qual o melhor instrumento de pesquisa para

um acervo, de acordo com o contexto e exigéncias dos mesmos.
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Segundo Couture ¢ Rousseau (1998, p. 138). “a escolha dos instrumentos de descrigdo
documental ou de referéncia deve ser sempre efetuada depois de uma analise das unidades

de trabalho a descrever, bem como das necessidades gerais ou particulares dos

utilizadores reais ou potenciais.”

Dependendo da caracteristica do acervo documental, o arquivo atraird, naturalmente,
determinado tipo de publico, mas percebe-se que caso a comunidade ndo tenha o

conhecimento de sua existéncia, seguramente o arquivo terd um indice de frequentadores

quase inexistente.

Nesse sentido enfatiza-se que a difusdo de um acervo podera contribuir para despertar o
interesse de um novo usuario, que até entéo, por desconhecimento, ndo sabia do potencial

informativo (cientifico, historico, pedagogico, social, cultural) da documentagdo em

questdo.

Bellotto (2006, p. 247) remete a um ponto de grande valor que sdo os tipos de difusdo —
difusfo cultural, educativa, editorial. Para a autora, Quando um arquivo publico instala,
alimenta, desenvolve e expande seus servigos editoriais, culturais e educativos, alinhando-
os a sua funcdo informacional administrativa e cientifica, ele preenche seu lugar por
direito e por conquista na comunidade. Esta deve ver no arquivo uma tribuna e um

manancial de direitos ¢ deveres, um lugar de entretenimento € uma real fonte de cultura e

saber.

Torna-se clara a idéia que um arquivo conquistara seu lugar de direito se além das
atividades administrativas conseguir ir ao encontro da comunidade, possibilitando que

essa conhega a potencialidade e importancia do acervo documental.

Novamente temos explicita a importincia do usuario na difusdo dos arquivos. Sob esse
aspecto difundir um acervo € uma oportunidade para o arquivo estreitar os lagos com a
sociedade e redimensionar sua fungéo social, oportunizando ao publico real e potencial o

seu conhecimento. Por isso, o estudo de usuario torna-se, também, uma possibilidade de
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planejar a melhor forma de difundir um acervo documental. Por isso um estudo detalhado

torna-se relevante.
2.5 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing ¢ um documento ou uma proposta desenvolvida a priori, ou seja,
descreve uma realidade provavel, plausivel e rentavel acerca de um negocio ja existente

ou a ser implementado e as expectativas do seu comportamento num futuro préximo.

A elaboragdo do plano de marketing deve referenciar-se sempre a uma realidade futura,
tendo como ponto de partida obviamente situagdes atuais. Um plano de marketing, antes
de tudo, é um guia que contém todas as implicagdes de um novo negocio. Ele especializa
e ajuda a definir o melhor uso para os recursos disponiveis a empresa. O que distingue um
plano de marketing de uma simples ideia é a preocupacio nfio somente com as
caracteristicas e inovagoes do produto ou servico, mas também, a apreciagdo de mercados

a serem satisfeitos, a clara diferenciacdo em face da concorréncia e do posicionamento de
mercado (Polizei, 2005).

Segundo Polizei (2005) o plano de marketing ndo € um plano estratégico de negocio, pois
¢ mais pratico e dirigido ao mercado. Um plano estratégico deve incluir os pormenores de
ordem interna da organizagdo, para controle, acompanhamento de atividades, informagéo
e mobilizagdo de pessoas e departamentos (Polizei, 2005). Para este autor o plano de
marl;eting deve conter nove partes: sumario executivo; investigagdo ampla do mercado;
analise SWOT (andlise dos pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas) € a sele¢do
do (s) mercado (s) - alvo; metas e objetivos; estratégia de marketing; plano de agéo;

viabilidade financeira; controles/avalia¢io e anexos.

Um plano é como um mapa, ele indica a organizagdo como ela est4 a desenvolver a sua
atividade, aonde ela deve ir € como chegar 14.'O plano (produto do planecamento) é um
fluxo de a¢do, onde se estabelece quem fard o qué, onde, como e porqué para atingir os
objetivos. Todo e qualquer plano é retratado formalmente através dé um documento. E

importante destacar que se ndo for escrito, nio é um plano.
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O plano de marketing estabelece os objetivos de marketing e sugere estratégias para
alcancar os objetivos definidos. Um plano de marketing deve identificar as oportunidades
de negocios mais promissoras para a organizagdo, bem como delinear como penetrar,

conquistar e manter posi¢des em mercados reconhecidos.

O plano de marketing é uma ferramenta de comunicag@o que combina todos os elementos
do composto de marketing num plano de agdo estruturada, sendo o documento que

estabelece os meios para comercializar bens e servigos (Costa, 2003).

Costa (2003) considera que os principais beneficios de um plano € ser uma ferramenta de
gestio com uma estrutura escrita formal que proporciona uma andlise cuidadosa,
disciplina o pensamento, define claramente os objetivos, explicita responsabilidades de
execucdo e enfatiza fatores-chave para o sucesso. Segundo este autor a finalidade de um
plano de marketing consiste em criar meios que facilitem a coordenagio de uma
determinada agdo; observar oportunidades e ameacas; preparar o administrador com
argumentos convincentes para a implementacao de uma estratégia, programa ou projeto;
melhorar o uso dos recursos existentes e estimular o espirito de equipa. Como etapas do

processo de desenvolvimento de um plano de marketing e em sintonia com Costa (2003)

¢é necessario:

e FEstabelecer objetivos organizacionais - o que a organizagdo pretende ser, num
determinado momento. -

e Avaliar forgas externas — realizar as pesquisas necessarias para conhecer a o
mercado no qual a empresa se insere ¢ as tendéncias.

o Avaliar forgas internas — ninguém pode gerir o que néio conhece. E imprescindivel
a recolha de informacdo sobre a organizacdo, bem como, sobre a informacdo que
existe no seu seio. ' A

e Realizar uma andlise dos pontos fortes e fracos — identificar e conhecer
potencialidades e fragilidades.

e Realizar uma anélise de oportunidades e ameagas - significa saber “interpretar” o
documento escrito . que envolve a organiza¢do e recolher informagdes sobre
concorrentes, legislacdo, politicas econdmicas, politicas fiscais, etc.

e Proceder ao levantamento de hipdteses - o plano em si tem de se basear num
conjunto de suposi¢oes claramente entendidas.

e Estabelecer objetivos de Marketing — deve-se procurar o equilibrio entre produto e
mercado. ' ' ’

17



Desenvolver estratégias - estratégias sdo metas que necessitam de meios para
serem atingidas.

Definir programas — estabelecer quem ¢ quem, o qué, quando, porqué, onde ¢
como fazer.

Elaborar or¢amentos - os planos para serem executados precisam verbas, € tém de
ser financiados seja por capitais proprios, seja por capitais alheios. A diferenca €
importante em termos de apuramento dos custos.

Escrever o plano — ultrapassadas as etapas anteriores ¢ viavel escrever o plano, o
qual deve ser conciso e claro, sem detalhes e factos irrelevantes.

Comunicar o plano - se o plano ndo for adequadamente comunicado, corre o risco
de falhar o processo de implementagio.

Implementar o plano - ap6s uma comunica¢fio adequada € envolvimento dos
intervenientes deve-se dar inicio ao plano. Ou seja, 0 mesmo deve ser posto em
prética.

Usar um sistema de controle - é preciso controlar a implementagio e conferir o
desempenho do plano.

Avaliar resultados - os controles ajudam a medir basicamente se ha eficiéncia,
eficacia dos resultados apresentados.

Fazer as correg0es necessarias - toda a implementacdo serd um processo
interativo. Se ocorrerem desvios, ou forem alterados os pressupostos é necessario
refletir, adaptar ou mesmo alterar objetivos e alterar estratégias etc.

Proceder a atualizagdo e a revisdao de todos os Planos de Marketing de uma forma
regular, isto €, com uma periodicidade previamente estabelecida.

Ndo existe um modelo universalmente aceite sobre o niimero e tipo de etapas que os
diferentes tipos de planos devem corresponder. A figura abaixo apresenta as etapas dos
diferentes tipos de planos de acordo com Ancien (2012).

Plano Estratégico

Plano de Marketing

Plano de Comunicacio

* Andlise da situagdo

» Diagnostico da situagéio
« Objetivos

* Estratégias

* Plano de agdo

* Proposta

* Balango

* Anélise da situacéo

* Diagnostico da situagéo
* Objetivos de Marketing
* Estratégias de Marketing
» Plano de a¢Ges

* Orcamentos

* Analise da situagio

* Diagndstico da situag8o

* Objetivo da Comunicagao
» Estratégias da
Comunicacio

* Plano de a¢Ges

* Orcamento de
Comunicagdo
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CAPITULO I1I: ESTUDO EMPIRICO

3.1 HISTORIAL DOS CFM

Por diploma legislativo n® 315, de 22 de Agosto de 1931, foi aprovada a criagdo e
organiza¢do da Direcgdo dos Servigos dos Portos e Caminhos de Ferro da Colonia de
Mogcambique, o que de certo modo veio estabelecer a unificagdo directiva e administrativa
dos Caminhos de Ferro. Esta direcgfo orientava-se segundo os principios da economia

comercial.

Os Servicos dos Portos € Caminhos de Ferro da Colonia de Mogambique constituiam uma

empresa industrial do Estado colonial, competindo-lhes, entre outras, as seguintes

fungdes:

e Promover e executar o estudo e a construgdo dos portos ¢ caminhos-de-ferro,
assim como o estabelecimento de quaisquer outros meios de transporte em ligagéo

com as explorac¢des ferrovidrias; bem como explorar comercial e industrialmente

os portos e caminhos-de-ferro.

5] A "“Iﬂ\‘x
A Administragdo dos Servigos dos Portos € Caminhos de Ferro da Coldnia estava sob a

autoridade de um governador-geral e era exercida pelos seguintes organismos:

e Conselho de Administragdo;
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e Conselho Fiscal;

e Direcciio dos Servigos dos Portos e Caminhos de Ferro em todas as redes;
e Divisdes ou inspecgdes de exploracdo nas respectivas redes;

e Divisdo de estudos e construgao.

Em 1930, por iniciativa dos Caminhos de Ferro de Mogambique, foi criado o Servico de
Camionagem Automoével. A existéncia deste servigo de transporte rapido, seguro e
economico, foi determinante para o desenvolvimento agricola e fomento do comércio,
trazendo do interior para as estagoes ferroviarias os produtos destinados ao abastecimento
dos mercados locais e a exportagdo por via maritima, substituindo, com sucesso, o

transporte ferroviario, quando o trafego ndo era suficiente para o justificar.

A Direcgdo de Exploracdo dos Transportes Aéreos (DETA), criada em 1936, era também
uma divisdo dos Caminhos de Ferro de Mogambique, tendo sido a primeira companhia
aérea constituida neste territério a realizar carreiras regulares no espago nacional e para os

paises vizinhos.

Enfrentando inimeras dificuldades, ja que ndo existiam aeronaves, pilotos nem qualquer
experiéncia na gestdo dos transportes aéreos, os Caminhos de Ferro de Mogambique
montaram uma empresa so6lida, com larga tradicdo de bem servir. A DETA foi extinta em

1983, tendo sido criada em seu lugar a empresa Linhas Aéreas de Mogambique (LAM).

3.1.1 REESTRUTURACAO

A Empresa Portos e Caminhos de Ferro de Mogambique concluiu com éxito uma
profunda reestruturagao, que decorreu das reformas que vinha implementando nas Gltimas
décadas. A transformacdo da Empresa Nacional de Portos € Caminhos de Ferro de

Mog¢ambique, E.E em empresa publica, através do decreto n® 40/94 de 13 de Setembro, &

disso apanagio.
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O envolvimento do sector privado na gestio do sistema ferro-portuario decorreu da
necessidade de se realizarem volumosos investimentos, tendo em vista a transformago da
empresa numa maquina mais leve, funcional e com melhores € maiores retornos. Assim,
adoptou-se a estratégia de abertura & participagéo da gestdo privada nos terminais ferro-
portudrios da empresa, através do modelo de concessdo. No entanto, os CFM mantém

como seu objectivo primordial o interesse publico no sistema.

Estas medidas enquadraram-se no vasto programa de reforma institucional da empresa,
que, para além de albergar a componente racionalizagdo dos seus activos, incluindo a
componente mao-de-obra, permite a participagdo da empresa em negdcios, em parceria
com o sector privado, fora da sua actividade principal — o dominio dos portos e caminhos-
de-ferro. Os retornos decorrentes desta actividade permitem aos CFM o alargamento da
sua base de investimentos, nomeadamente a reabilitagdo, modernizacéo e alargamento das

suas infra-estruturas, bem como concretiza¢do de novas iniciativas.

Este (novo) século marcarda uma nova fase na histéria institucional da empresa. O
desenvolvimento institucional progressivo dos CFM confere a empresa uma natureza
juridica apropriada e capacita-a a nivel administrativo, de gestao financeira, orcamental e
contabilistico, com vista a enfrentar com seguranga um mercado altamente competitivo €

com dindmicas bastante complexas.

Este é o corolario de um longo percurso que, alids, comegou muito antes da
independéncia de Mogambique. O periodo pds-independéncia foi caracterizado por uma
reorganizagdo total da Administragdo dos Portos € Caminhos de Ferro, tendo sido desde

logo extinto o Conselho de Administra¢éio dos Servigos dos Portos € Caminhos de Ferro.

Os CFM possuem, hoje, uma nova estrutura organica ¢ funcional que privilegia a
horizontalidade, mobilidade e multidisciplinaridade das suas fungdes, bem como o

melhoramento na qualidade da gestdo da empresa.
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Esta nova estrutura organica e funcional privilegia a melhoria da qualidade de gestdo da
empresa. E mais leve, mais agil, com acesso e disponibilidade das Tecnologias de
Informagio e Comunicagdo (TIC) aplicadas & gestdo, facto que concorre positivamente

para a concretizag¢do do nosso plano de actividades.

No quadro da reestruturagdo, os CFM alteraram profundamente a sua missido e os seus
objectivos programaticos. Apos a concessdo das actividades portudria e ferroviaria nos
sistemas Centro e Norte, aos CFM cabe apenas a exploracdo dos terminais de
combustiveis (todos os portos), cereais e aluminio (no Porto de Maputo), bem como do
Sistema Ferroviario do Sul, composto pelas linhas férreas de Ressano Garcia, Limpopo,
Goba e ramal de Salamanga, que, por decisdo do Governo, sob recomendagio dos CFM,

nao serdo objecto de concessao.

Os CFM continuam a ser uma empresa com preocupacdes de natureza publica e uma forte
componente institucional, sem pdr em causa a sua primordial voca¢do comercial e de

rentabilizagdo dos seus dos activos.

3.1.2 POS-REESTRUTURACAO

A nova estrutura organizacional dos CFM comporta, para além dos érgdos estatutarios —

Conselho de Administragdo e Conselho Fiscal — trés direcgdes executivas regionais,

nomeadamente: CFM-Sul, CFM-Centro e CFM-Norte; sete direc¢des por fungdo; cinco
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gabinetes de apoio ao Conselho de Administragio; Secretariado-Geral do Conselho de
Administra¢8o; representagdes comerciais no estrangeiro; unidades técnicas e brigadas de

construcdo ou reabilitagdo de infra-estruturas.

3.2 DIAGNOSTICO DA SITUACAO DA COMUNICACAO NO CFM

Nesta parte do trabalho trazemos os resultados do estudo empirico realizado na CFM
visando a descri¢do da situa¢do da comunicacdo de marketing na institui¢do em causa, ou
seja, aqui apresentamos o diagndstico da situag@io da comunicagdo de marketing do CFM,

para com base nele se fazer a proposta do plano de comunicagio de marketing.

O ponto de partida de qualquer plano de marketing ou de comunicagio deve passar pela
andlise da institui¢do em que se pretende aplicar a estratégia de comunicagdo ou de
marketing, da sua situacBo de partida no dominio da imagem corporativa
(posicionamento, valores, notoriedade, reputa¢do), dos meios e resultados de
comunicagdo e dos seus publicos (percegdes, atitudes, nivel de reconhecimento e grau de
envolvimento, entre outros fatores). Esta ideia de ambiente de marketing ¢ defendida por
Kotler e Keller (2007) como crucial no diagnoéstico, pois toda a gestdo do marketing esta

inserida numa envolvente macro € micro.

Para realizar a analise macro recorre-se frequentemente ao contexto sobre a Tecnologia, a
Economia, o enquadramento Sociocultural, Politico-legal, Ecoldgico, Etico e
Demografico. As novas tecnologias constituem uma alavanca essencial a inovagao, €, por
conseguinte, a produtividade e competitividade das unidades de informacdo. Neste
sentido, acompanhar as mudangas tecnologicas e modernizar as unidades do servigo deve
ser uma opg¢do estratégica. No entanto, para uma unidade de informag@o ser competitiva,
ndo basta deter a vanguarda da tecnologia, dado que existem outros factores que podem
condicionar o seu desempenho, nomeadamente, o desconhecimento dos reais ou mesmo
potenciais utilizadores dos servicos prestados. As infraestruturas acolhedoras e funcionais
também sdo alicerces bésicos para o aumento do volume de servigos prestados. No caso

das unidades de informacfio em termos de contexto econémico o mesmo ¢ importante
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como motor de incentivo para que cada vez mais individuos, optem por uma carreira

académica e pela dinamizagdo da investigagdo.

O contexto sociocultural reflete os valores, costumes ¢ tradigdes e neste dmbito, uma
sociedade que privilegia a educagdo e a cultura é uma sociedade mais disponivel e
apaixonada pelo conhecimento. No contexto politico-legal, as politicas educativas, os
orgamentos para 0 ensino superior € a autonomia das instituigdes, sdo aspetos que nuns
casos mais diretamente, € noutros mais indiretamente, cruzam a gestdo de uma unidade de
informagdo arquivistica. Relativamente a envolvente micro € constituida por todos os
agentes e factores que interagem diretamente com a unidade de informacgdo, e neste
contexto € essencial conhecer e antecipar os movimentos e necessidades dos utilizadores
e da concorréncia. Por conseguinte, a andlise interna procura caracterizar a institui¢ao,

conhecer os seus recursos, conhecer as suas actividades e processos.

Em termos de diagnostico € importante destacar que a comunica¢do do CFM com os seus
publicos, ¢é realizada através de suporte em papel e/ou por meio eletronico, mas em
poucas vezes. A opgdo em suporte de papel envolve maiores custos e consiste
essencialmente em cartazes, € pequenas brochuras desdobraveis, ou tipo flyers, os quais

estdo disponiveis nas instalagdes, quer no CD CFM, quer em locais préprios do CFM.

Em relacdo aos meios eletronicos a forma de comunicagdo mais privilegiada é o website.
Cumpre destacar os alertas dos entrevistados sobre a necessidade de introdugdo de

melhorias, quer no dmbito dos conteudos, quer em termos visuais.

As falhas encontradas pela nfo existéncia de um plano de marketing e comunicaco,
identificou-se como muito restrito, comparativamente com a concorréncia o horario de
funcionamento. O ndo funcionamento durante os fins-de-semana, tendo em consideragéo
que estamos perante uma comunidade de estudantes, que tem a semana bastante ocupada
com aulas, e nalguns casos também com trabalho, em cursos intensivos em estudo e

pesquisa, carece de uma reflexdo no minimo pelas instancias superiores.

2.2.1 Analises SWOT
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O desenvolvimento de um plano de marketing e comunicacéo consiste numa reflexao
estratégica que depende de muitas variaveis, umas mais controlaveis do que outras, tendo
em considera¢do a tipologia de operagdes, as envolventes e os constrangimentos. Por
conseguinte, a elaboragdo de uma analise SWOT, ¢ uma excelente ferramenta de

identificacio da realidade, mas que exige ndo s6 uma compreensdo profunda das forgas

subjacentes, mas também a coragem e a capacidade de imaginar o futuro.

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Autonomia financeira;

Boa localizagdo geografica;
Colaboradores com competéncias
adequadas;

Trabalho organizado por equipas;
Sinergia de competéncias
multidisciplinares;

Boa organizac¢do interna; €
Rapidez de acesso aos contetdos
localmente.

Forte aposta em infraestruturas;
Iniciativas de marketing e comunicagao
pontuais;

Inexisténcia de uma estratégia integradora
de marketing e comunicagao;

Sem alternativas para periodos de maior
afluéncia dos utilizadores;

Escassez de alternativas para estudo em
colaborag@o e partilha de informac@o;
Pouca flexibilidade de horarios;

Fraco acesso aos conteuidos remotamente

Oportunidades

Ameacas

Populagdo maioritariamente jovem e com
dominio de novas tecnologias;

Boas perspetivas de crescimento em
numero de utilizadores;

Maior consciencializa¢gdo da importéncia
da educacg@o e aprendizagem,;

| Maior aposta na investigaggo cientifica;
Aumento do nimero de mestrandos e
doutorandos;

Parcerias nacionais e internacionais com

servigos congéneres.

Cortes orcamentais;

Elevados custos da estrutura tecnoldgica e
de acesso a fontes;

Auséncia de uma estratégia de
posicionamento, desenvolvimento ¢
crescimento;

Grande disseminacdo das fontes de acesso
a informacdo;

Falta de estratégia de comunicag¢éo interna.
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CAPITULO VI - PROPOSTA DE PLANO DE MARKETING
E COMUNICACAO PARA O CENTRO DE
DOCUMENTACAO DOS CFM

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

O CFM (Caminhos de Ferro de Mogambique) ¢ uma empresa estatal do setor de
transportes ferroviarios sediada em Mogambique, no contexto mogambicano. A empresa
desempenha um papel fundamental na infraestrutura de transporte do pais, sendo

responsavel pela gestdo, operagdo e manutengio da rede ferrovidria nacional.

O CFM possui uma extensa malha ferroviaria que abrange vérias regides de Mogambique,
conectando areas urbanas e rurais, portos e outros centros de comércio e industria. Sua
infraestrutura ¢ essencial para o transporte de mercadorias e passageiros, desempenhando

um papel crucial no desenvolvimento econdmico do pais.

A empresa CFM opera em um contexto desafiador, onde € necessario lidar com questdes
como a infraestrutura ferroviaria, modernizagdo de equipamentos, gestdo eficiente,
seguranca operacional e otimizagdo dos servicos oferecidos. Além disso, o CFM
desempenha um papel importante na promog¢do da integragdo regional, facilitando o

comércio e a conectividade entre Mogambique e paises vizinhos.

No contexto dos CFM, a comunica¢fo de marketing desempenha um papel estratégico. A
empresa precisa comunicar efetivamente seus servicos, infraestrutura e capacidades,
estabelecendo uma conexdo sélida com seus clientes, parceiros comerciais ¢ partes
interessadas. A visibilidade dos servigos e informagdes arquivisticas no CFM ¢

fundamental para a eficicia das operagdes € para atrair investimentos e parcerias.

Dentro do contexto mog¢ambicano, o CFM busca se posicionar como uma empresa
moderna, confidvel e inovadora no setor de transportes ferrovidrios. Por meio da
comunica¢do de marketing adequada, a empresa procura destacar seus diferenciais

competitivos, como a extensa malha ferrovidria, a capacidade de transporte, a seguranga
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operacional, a expertise técnica e o compromisso com a sustentabilidade e

desenvolvimento socioecondmico de Mogambique.

Em termos de metas estabelecidas para o presente plano pretende alcangar a exceléncia
dos servigos, através da defini¢io de uma estratégia integradora, com objetivos claros ¢

amplamente divulgados, alicer¢ada na melhoria dos processos comunicacionais.

4.2 DEFINICAO DA ESTRATEGIA

a) Criar uma imagem de marca do centro de documentacdo dos CFM em sintonia
com o layout dos CFM, com vista a aumentar a visibilidade, respeitando a necessidade de

transmitir autenticidade, rigor, credibilidade e inovacao.

b) Conseguir fazer a ponte entre o passado, o presente e o futuro. Valorizar o acervo
do passado, o respeito pela memoria e patriménio cultural € cruzar com uma aposta no
futuro tecnoldgico, em novos perfis de utilizadores, recorrendo a todos os tipos de meios

comunicacionais, com relevo para tudo o que sdo aplicagdes moveis.

4.3 PLANO DE ACCAO

O centro de documentagio (CD CFM) estd integrado nos CFM, estando o seu
financiamento dependente maioritariamente da tutela do Estado. Este é um factor de
grande importancia, pois o CFM presta servicos de cariz publico, logo muitos dos

servigos que prestam ndo sdo pagos pelos seus utilizadores.

Deste modo, o CD_CFM necessita de recorrer ao marketing € aos seus instrumentos, ndo
sO para manterem as suas rela¢cdes com os seus publicos ou utilizadores, mas também para
sensibilizarem as entidades que as tutelam (governo, independéncias, protetores), de

forma a obterem sempre financiamento, e continuarem com a melhoria nos servigos

prestados (Oliveira, 2011).
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O CD _CFM presta servigos de livre acesso. Entretanto, podem ser cobradas taxas por
alguns servigos prestados no caso de empréstimos na biblioteca, no caso da data acordada
ndo ser cumprida. A grande vantagem do CD_CFM, no caso da biblioteca, € ser um
servico gratuito. Os seus utilizadores podem fazer empréstimos ou requisitar os produtos
ou as obras online através das ferramentas disponiveis na internet concretamente através

do website da biblioteca do CD_CFM, algo que ainda ndo existe.

Neste tipo de servicos ha que considerar varios factores. Num primeiro nivel estd o

suporte fisico que se revela no marketing de servigos essencialmente a dois niveis:

a) Na gestio do ambiente (ponto de venda: sinalética, decoracdo, disposi¢io,

som, envolvente)

No CD_CFM especificamente a biblioteca isto ¢ ainda mais visivel, pois o utilizador
ingressa em contacto directo com os individuos ou funciondrios que estdo “atrds do
balcdo”, seja para a procura de uma informag&o, ou auxilio na localizagéo de um livro, ou
sobre o empréstimo das obras ou informacdo sobre o arquivo (administrativa,
equipamentos de elevado valor patrimonial, cientifico e tecnoldgico, exploragdo cultural,
etc). Este contacto terd de refletir a imagem que o CD_CFM pretende transmitir aos seus
utilizadores, podendo mesmo influenciar a atitude que estes tém em relagdo aos servicos

(percecdo dos seus objetivos, valores e o seu posicionamento) (Oliveira, 2011).
b) Na gestio funcional (instrumentos operacionais para a prestacio do servico).

A um segundo nivel estd a qualidade de servico, que consiste num atendimento rapido e
organizado, no esclarecimento de duvidas, na divulgagdo de informagio sobre os servigos
prestados, na apresentacdo e capacidade do prestador do servico, no espago fisico
agradavel e na qualidade geral do servico prestado. Um outro factor esta relacionado com
a satisfacdo do cliente, que integra a cortesia do prestador de servigo, o comportamento
do funcionario e o grau de confianca que oferece para o piblico, a gratuitidade do servigo,

a localizag@o, os horérios, e na seguranga de pagamento de uma multa ou taxas (Santos,
2014).
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Finalmente a comunicagfo (interna e externa), pois trata-se de uma organizagio que deve
comunicar com seus clientes/utilizadores sobre os servigos que tem para oferecer. Como
os clientes/utilizadores sdo co-produtores e contribuem para a forma como os outros
experimentam o0s servigos, muitos servicos de comunicagdo em marketing sdo
educacionais por natureza para ensinar os clientes a se movimentarem efectivamente
através de um processo de atendimento (Lovelock & Wirtz, 2011). Deste modo, a
comunica¢do ¢ importante porque pretende dar a conhecer ao publico a missdo € os

servicos prestados, bem como a forma como poderdo usufruir deles.

Com base em todo o trabalho desenvolvido e informacgdo recolhida propdem-se as

seguintes ac¢des de marketing e introdugdo de melhorias para o CFM:

4.3.1. No ambito das instalacdes

Accdo A — Melhoria do horario de funcionamento da biblioteca do CD CFM
Objetivo Melhorar o atendimento aos utilizadores

Audiéncia-alvo Utilizadores da biblioteca e outros servigos do CD_CFM

Aumentar em 50% o numero de utilizadores da

Metas biblioteca do CD-CFM
Estratégia - Alargamento do horario de funcionamento da biblioteca
e do Museu

Funcionamento da biblioteca no horario noturno (das
Descri¢ao da ac¢@o 18h as 21h30), fim-de-semana (entre as 10h as 16h)

Calendarizagdo Todo o ano, exceto nas férias colectivas

4.3.2. No ambito da qualidade do servico
Accdo B — Qualidade do servico (CFM)

Objectivo Melhoria da qualidade do servico prestado pelos
funcionérios da biblioteca e do Museu dos CFM

Audiéncia-alvo Utilizadores em geral, ou seja, todos os interessados que
procuram os servicos da Dbiblioteca (estudantes,
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estudantes das outras instituigdes etc.).

Metas

Melhoria da avaliacio da qualidade do servigo medida |
através de inquéritos de satisfaco realizados aos utentes

Estratégia

Realizac¢do de acgdes de formagdo para os funcionarios
da biblioteca

Descrigao da acgédo

Melhoria do atendimento tornando-o mais rapido e
organizado, com esclarecimento de duvidas, divulgacgdo
de informacgéo sobre os servigos prestados, mudanga do
comportamento/atitude dos funcionarios do CFM para
inspirar mais confianga, isto é, vé se como fator
preferencial o servigo gratuito, seguranga ao efetuar
pagamento caso necessirio se estiver que pagar uma
multa ou taxas e perceba que o taldo ¢ suficiente como
comprovativo.

Calendarizagio

Frequéncia de ac¢des de formagdo em atendimento
publico a realizar ao longo do ano de modo a ndo
prejudicar o normal funcionamento do servico

4.1.3. Ao nivel da satisfacdo do cliente

Accdo C — Melhoria da satisfacio dos usuarios do CD CFM

Objetivo

Audiéncia-alvo

Melhoria do nivel de satisfagdo dos utilizadores

Utilizadores da biblioteca, e todos os estudantes tanto da

CFM como das outras instituigdes que procuram o
CD_CFM

Aumentar o nivel da satisfagéo dos utilizadores, medido

Metas através da realizagdo de questionarios de satisfagdo aos
utilizadores
Estratégia Avaliagdo das instalagGes fisicas do servigo
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Descricéo da acgdo

Melhoria da decoracdo e sinalizagdo, bem como de tudo
o que diz respeito ao espaco fisico (limpeza, iluminagdo,
conforto, organizagdo de mesas e cadeiras).

Calendarizacao

Todos os dias, exceto quando as instalagdes estejam
encerradas

4.1.4. Ao nivel da comunicaciio interna

Accdo D — Melhoria da comunicagio interna

Objectivo

Melhoria da comunicagdo interna com os colaboradores
¢ a comunidade da CFM

Audiéncia-alvo

Colaboradores e comunidade da CFM

Metas

Avaliagdo da comunicag@o interna realizada através de
inquérito realizado para o efeito

Estratégia

Criagdo de diversas ferramentas de comunicagdo entre
todos para facilitar os trabalhos da organizagdo (por
exemplo, uso do Google com o intuito de promover o

trabalho colaborativo para auxiliar a comunicagio entre
todos).

|
Descrigdo da acgdo

A comunicagdo interna ainda é escrita necessitando de

ser modificada, estruturalmente ndo s6 nos conteudos
como na forma. Linguagem muito técnica, deveria ser
atualizada para ser mais facilmente percebida pela
comunidade de estudantes ou publico em geral.

Calendarizagio

Regularidade semanal na comunicagdo com os
colaboradores ¢ a comunidade da CFM

4.3.5. Ao nivel da comunica¢io externa

| Ac¢dio E — Melhoria da comunicacio externa

| Objetivo

Melhorar a comunicacdo externa do servico com os
utilizadores externos e o piblico em geral, em especial
via site e redes sociais

Audiéncia-alvo

Utilizadores externos e publico em geral

Aumento do niimero de visitas ao website ¢ do niimero
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Metas de likes no Facebook

Estratégia Criagdo de conteiidos que possam ser usados no website
e nas redes sociais

Manter atualizado as redes socias principalmente a
Descrigao da agdo pagina do Facebook da Biblioteca (onde colocam as
novidades)

Manter o website atualizado de modo que torna mais
atrativo na ética do utilizador

Calendarizagao Diariamente

4.4 Controlo e avalia¢iio do plano

O controlo e a avaliacdo de um plano sdo essenciais para quantificar resultados e
introduzir alteracGes, caso sejam necessarias melhorias e/ou acrescentar novos objetivos.
No plano apresentado todas as acgdes devem ser objeto de controlo, seja em termos de
execucdo temporal, seja em termos dos recursos utilizados. Por outro lado, deve ser
nomeado um responsavel pela implementagdo de cada uma das acgdes e serem prestadas

contas pelos desvios (temporais € orcamentais) na sua implementacéo.
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5. CONCLUSOES

A gestio da informacgdo em contexto de uma unidade de informagdo esta a atravessar um
periodo de mudanca. Os utilizadores estfo a mudar, a tecnologia e os mercados também.
O future mostra-se incerto e com base na revisdo bibliografica, as historias de sucesso
passardo por estratégias que se baseiem na introdug@o do marketing como ferramenta de
gestdo das unidades de informacgdo. Esta nova concepgdo constitui um elemento de
diferenciacdo e gerador de vantagens competitivas, mas necessita de ser alimentada

sistematicamente pelas boas praticas das ciéncias da informagao.

Assim, o desenvolvimento do presente trabalho, notou-se a importincia do plano de
marketing € comunicagdo, mas também especificou as acc¢des que deverdo ser
implementadas no servico do CD_CFM. O CD_CFM ¢ uma unidade orgénica da CFM, a

qual presta servigos e, por isso, o seu financiamento depende maioritariamente do Estado,

sendo, deste modo, menos dependente do utilizador.

Para melhorar o servigo prestado, o CD_CFM necessita de adotar uma orientagdo de
marketing, nfo s6 para manter e melhorar as relacbes com os seus publicos ou
utilizadores, mas também para sensibilizar as entidades que servem (alunos e ptiblico em
geral). As grandes vantagens do CFM, especificamente no caso da biblioteca, ¢ que é um
servigo gratuito, que € servido por uma localizagdo privilegiada e umas instalagdes que
proporcionam conforto aos seus utilizadores. Para além disso, os utilizadores podem
ainda obter empréstimos de materiais ou requisitar os produtos ou as obras de forma

online através das ferramentas disponiveis na internet concretamente através do website

ou catalogo virtual do CD_CFM.

O CD_CFM nio tem ainda um espago de informag&o eletrénico onde constam, para além
dos catalogos de pesquisa da biblioteca, arquivo permanente, informag¢do sobre a missdo,

os objetivos, os servigos prestados pelo CD_CFM e por cada uma das suas unidades.
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Neste sentido o CD CFM precisa potenciar a sua visibilidade na internet por forma a

formar seus servigos visiveis na internet a todos os interessados.

O plano proposto para implementar no CD_CFM visa proporcionar um servigo eficaz e
de qualidade, satisfazer melhor o cliente € melhorar a comunicagdo interna e externa. No
plano a comunica¢do interna e externa foi considerada de grande importincia
pois ¢ fundamental dar a conhecer ndo apenas a comunidade ¢ colaboradores da CFM,
mas também ao publico em geral os servi¢os que sdo oferecidos pelo CFM e a forma mais
eficiente de usufruir deles. A divulgacio das novidades que ocorrem no CFM, bem como,

das suas iniciativas nomeadamente de carater cultural, reveste-se de especial interesse.

Em conclusdo, a proposta deste estudo abordou a empresa CFM (Caminhos de Ferro de
Mogambique) ¢ sua importancia como gestora da rede ferrovidria em Mogambique. Foi

analisado o contexto da empresa, sua infraestrutura, desafios e estratégias de comunica¢do

de marketing.
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