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RESUMO

Estudo sobre a criacdo de uma consultoria de marketing em bibliotecas. Discorre sobre a
importancia da aplicacdo da consultoria de marketing concernentes ao 4Ps (Produto, Preco,
Praca, Promo¢ao) como forma de propor solugdes para as demandas identificadas nas
bibliotecas, e oportunizar aos bibliotecarios uma alternativa de desenvolver um negdcio que
esteja relacionada a sua area de atuagdo. Relaciona a concepgdo de empreendedorismo na
Biblioteconomia; mapeia os referencias teoricos no processo de consultoria; correlaciona os 4
Ps do marketing no contexto das bibliotecas; e apresenta os principais aspectos referentes a
criacao da consultoria voltada para as bibliotecas concernentes as fases, servicos e 0s aspectos
legais e burocraticos. Discute tipologias, definicdes de empreendedorismo, bem como as
caracteristicas do ser empreendedor, e a importancia do plano de negocio na construgdo e
manutencdo de um empreendimento; sobre o empreendedorismo no Brasil descrevendo dados
quantitativos que retrata o cenario do empreendedorismo no pais e narra a trajetdria
cronoldgica do Ensino de Empreendedorismo no pais. Aponta o empreendedorismo na area
bibliotecondmica, elencando exemplos de empresas oriundas de bibliotecario, no Brasil, e
alguns especificamente no estado do Maranhdo. Ressalta a consultoria em seus aspectos
historico, conceitual e categdrico (artesanal, especializada, total e globalizada). Enfoca a
respeito da consultoria no Brasil que sdo representadas por trés ntcleos: multinacionais,
brasileiras e universitarias, amparada por duas organizagdes: Institute of Management
Consultants (IMC) e Instituto Brasileiro dos Consultores de Organizagdes (IBCO). Apresenta
o marketing em uma perspectiva historica remontando a Primeira Revolu¢do Industrial,
conceituagdo e cronologia da evolugdo do marketing. Compara o marketing 1.0, 2.0, 3.0 ¢ 4.0
e seus processos administrativos concernentes a Pesquisa de Mercado, Segmentagao, Publico-
alvo e Posicionamento, Mix marketing, Implementacao e Controle. Ressalta o marketing em
bibliotecas, em contraste com o desafio de tornd-lo ferramenta estratégica focalizada no
suprimento das necessidades informacionais dos clientes a partir da resolugao de problemas
que afetam o ambiente organizacional das bibliotecas e distingue a orientacdo da biblioteca
para o produto e para o marketing. Na metodologia, utiliza a Pesquisa Bibliografica por meio
da investigacdo do tema em livros, dissertagdes, artigos e trabalhos de conclusdo de curso.
Conclui realgando a relevancia da consultoria de marketing em bibliotecas a fim de contribuir
com solucdes de demandas organizacionais dessas institui¢gdes e para o avango da ciéncia,
Biblioteconomia e Ciéncia da Informag¢do com pesquisas voltadas para o empreendedorismo,
consultoria e marketing que carece de mais produgdes.

Palavras-chave: Marketing. Bibliotecas. Empreendedorismo. Consultoria.



ABSTRACT

Study on the creation of a marketing consultancy in libraries. Discusses the importance of
applying marketing consulting regarding 4Ps (Product, Price, Square, Promotion) as a way to
propose solutions for the demands identified in libraries, and provide librarians with an
alternative to develop a business that is related to their area of expertise. It relates the concept
of entrepreneurship in the Library; maps the theoretical references in the consulting process;
correlates the 4Ps of marketing in the context of libraries; and presents the main aspects
related to the creation of consulting focused on libraries concerning the phases, services and
legal and bureaucratic aspects. It discusses typologies, definitions of entrepreneurship, as well
as the characteristics of being an entrepreneur, and the importance of the business plan in the
construction and maintenance of an enterprise; about entrepreneurship in Brazil describing
quantitative data that portrays the scenario of entrepreneurship in the country and narrates the
chronological trajectory of Entrepreneurship Education in the country. It points out
entrepreneurship in the area of librarianship, listing examples of companies from librarianship
in Brazil, and some specifically in the state of Maranhdo. It highlights the consultancy in its
historical, conceptual and categorical aspects (artisanal, specialized, total and globalized). It
focuses on the consultancy in Brazil that are represented by three nuclei: multinational,
Brazilian and university, supported by two organizations: Institute of Management
Consultants (IMC) and Brazilian Institute of Organizations Consultants (IBCO). It presents
marketing in a historical perspective going back to the First Industrial Revolution, concept
and chronology of marketing evolution. Compares marketing 1.0, 2.0, 3.0 and 4.0 and its
administrative processes concerning Market Research, Segmentation, Target Audience and
Positioning, Mix marketing, Implementation and Control. It highlights marketing in libraries,
in contrast to the challenge of making it a strategic tool focused on supplying customers'
informational needs from the resolution of problems that affect the libraries' organizational
environment and distinguishes the library's orientation towards the product and marketing. It
uses Bibliographic Research through the investigation of the subject in books, dissertations,
articles and graduation works. It concludes by emphasizing the relevance of marketing
consulting in libraries in order to contribute to solutions of organizational demands of these
institutions and to the advancement of science, librarianship and information science with
research aimed at entrepreneurship, consulting and marketing that needs more productions.

Keywords: Marketing. Libraries. Entrepreneurship. Consulting.
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1 INTRODUCAO

A sociedade ¢ marcada por intensas mudangas nos aspectos sociais, politicos e
econdomicos. No século XXI, essas transformacdes ocorrem pela origem de diversos fatores
como a globaliza¢do, o crescimento do capitalismo e a inser¢ao das tecnologias de informacao
e comunicacdo que contribuem para os cenarios no mundo organizacional, incumbidos de
novas necessidades.

Dessa forma, com o advento da Sociedade Capitalista 0 mercado modificou as suas
relagdes de trabalho, as formas de gestdo administrativas € o novo perfil profissional. Além
disso essas novas exigéncias provocaram a eclosdo de novos modelos de administragdo,
inovando nos seus processos administrativos com o intuito de resistir a um novo tipo de
sociedade, a Sociedade do Conhecimento (MAXIMIANO, 2010).

O processo administrativo de uma organizagdo contempla cinco fungdes:
planejamento, organizacao, lideranga, execucao e controle (CHIAVENATO, 2003). Trata-se
de um processo ininterrupto e sistematizado que infere na tomada de decisdo. Logo, a
administracao consiste na realizacdo de atividades desenvolvidas de forma eficiente e eficaz,
de modo que garanta o alcance dos seus objetivos. Para além, ¢ um campo interdisciplinar que
atua nas mais diversas areas, possibilitando a utilizagdo de algumas das suas ferramentas, tais
como: Analise SWOT, Plano de negocios, Plano de marketing etc., ¢ uma das areas que
utiliza essas ferramentas ¢ o empreendedorismo.

O empreendedorismo ¢ “[...] o despertar do individuo para o aproveitamento integral
de suas potencialidades racionais e intuitivas. [...]” (BAGGIO; KNEBEL, 2014, p. 26), ou
seja, € por em agdo algumas praticas inovadoras como criar algo inédito, apontar uma maneira
nova de fazer as coisas, desenvolver solu¢des ou simplesmente identificar as oportunidades.

No aspecto historico, Chiavenato (2008) descreve autores que deram origem as
concepgdes sobre o empreendedorismo, sendo Richard Cantillon (aprox. 1680-1734), Jean
Baptiste Say (1767-1832) e Joseph Schumpeter (1833-1950). Tais teoricos estudaram o
empreendedorismo voltado para a Teoria Economista, buscando compreender sua relagao
com a economia; onde Joseph Schumpeter associava o empreendedorismo com a mudanga e
inovacdo. Além dessa teoria, surge a Teoria Comportamentalista, que objetiva analisar o
comportamento dos empreendedores como forma de tragar um perfil certo, tendo como um
grande contribuidor David C. McClelland (1917-1998).

No Brasil, o empreendedorismo pode ser caracterizado como: empreendedorismo por
oportunidade e empreendedorismo por necessidade, sendo o ultimo a motivacdo mais

recorrente (GLOBAL ENTREPRENEURSHIP MONITOR, 2017). As pessoas idealizam na
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criacdo de uma empresa a realizacdo de um sonho, uma vélvula de escape para se manter no
mercado ¢ um investimento que busca a obtencdo de lucros. No entanto, a soma dessas
conjungdes faz com que desenvolvam um negoécio no impeto sem obter conhecimentos
técnicos, € conceituais que o mesmo exige. Dessa maneira, surge a importancia da Gestao do
Conhecimento (GC) para as organizagdes que tem como objetivo identificar, organizar e
tornar acessivel o conhecimento util para as empresas. A GC pode ser considerada como uma
ferramenta de negdcios ao motivar a criagao de novos servigos € produtos e a remodelagem de
processos organizacionais (SILVA, 2016).

Para Drucker (1992), o éxito das organizacOes esta largamente relacionado ao
conhecimento, que se torna o elemento principal e um mecanismo estratégico para a tomada
de decisdo e de competitividade. Diante disso, surgem as consultorias, um novo setor que
oferece um conhecimento especializado as organizacdes.

As areas de consultoria e do empreendedorismo se conectam. Enquanto a consultoria
oferece o conhecimento, o empreendedorismo busca o conhecimento para serem aplicados no
ambito organizacional (SILVA JUNIOR; SANTOS, 2014). Assim sendo, o
empreendedorismo nasce do desejo de criagdo e inovacdo de novas ideias, de modo
complementar, a consultoria surge com a inten¢ao de sanar as demandas organizacionais que
se desenvolvem nesses empreendimentos. Desse modo, as consultorias desempenham a
funcdo de aconselhamento sobre demandas e problemas observados, entretanto, muitos dos
servigos de consultoria sdo frutos de empreendedores que buscam adentrar ao mercado com
algo diferente e com valor.

Diante disso, Teixeira (2012, p. 22) define a consultoria “[...] como um servigo de
aconselhamento, num processo em que o consultor ajuda o cliente a potencializar sua
capacidade para atingir os objetivos da organizagdo.”, ou seja, seu principal objetivo ¢
investigar e identificar os problemas encontrados nas empresas, a fim de propor solugdes
viaveis que venha sanar as necessidades presentes. A mesma possui carater analitico, nao
impde o que deve ser feito, apenas aponta as possiveis respostas para demandas, dando
autonomia 4 empresa no concernente ao poder de decisdo. A sua laboragdo ampliou-se na
década de 60, no entanto, somente nos anos 80 que se tornou essencial para encarar os efeitos
da globalizagdo, frente a um novo cendrio competitivo que exige velocidade e inovagdo
dentro e fora do pais (TEIXEIRA, 2012).

A atividade de consultoria ¢ determinada a partir da interacdo de dois sujeitos: cliente
e consultor, sendo o Ultimo na maioria das vezes oriundo de empresas de pequeno ou médio

porte, que desenvolvem uma relagdo temporaria, sem fins empregaticios. O processo de
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adesdo da consultoria se realiza por meio de propostas e projetos que definem o aspecto
contratual, bem como estabelece o contato direto entre o consultor-cliente. Desde a década de
1990 o mercado de consultoria tem crescido no setor econdmico, ganhando destaque tanto nos
segmentos empresariais quanto nas outras entidades que ndo estdo ligadas aos negdcios
(HONORIO, 2009).

As empresas de consultorias podem atuar em diferentes organizagdes, tornando-se um
campo promissor para atuacdo de bibliotecarios que podem prestar esses tipos de servigos nas
bibliotecas, uma vez que possuem o conhecimento externo do mercado e o saber técnico da
area. A consultoria contribui para a investigacdo de pontos fortes e fracos, na identificagao
dos problemas e na proposicao de solu¢des, que muitas das vezes passam despercebidos por
profissionais atuantes das bibliotecas devido as atividades céleres desenvolvidas.

No concernente a atuagdo do bibliotecario, o Conselho Federal de Biblioteconomia
(2002, p. 10) prescreve por meio da resolucdo n° 042/2002 o seu papel de consultor, no qual
tem por responsabilidade “[...] apresentar métodos e técnicas compativeis com o trabalho
oferecido, objetivando o controle da qualidade e a exceléncia de prestacdo de servigos durante
e apos a execucao dos trabalhos.”. Para que o bibliotecario-consultor obtenha aprimoramento
nos servigos prestados ¢ fundamental que busque habilidades interpessoais, habilidades
técnicas e habilidades de consultoria conforme ressalta Case, Case e Franciatto (1997), com
vistas a desempenhar a sua funcdo e participar proficuamente de todo o processo de
consultoria, que envolve desde a implementagdo até o acompanhamento apds a realizagao do
servico. Nessa esfera de trabalho, o profissional deve buscar cada vez mais a educagdo
continuada para que possa ter exceléncia nas suas atividades.

No contexto das bibliotecas, ha diversas maneiras de se trabalhar a consultoria. Dentre
elas, um tipo pouco trabalhado ¢ a consultoria de marketing que, segundo Amaral (1990,

p.315) contribui

[...] para o desenvolvimento social, econdmico, cultural e politico da biblioteca pois
suas atividades respeitam os principios legais e éticos vigentes e visam,
prioritariamente, a satisfagdo do usudrio. Por esta razdo, a adog@o de suas técnicas
implica em mudangas na politica da atuagio da biblioteca [...]

A base fundamental do marketing ¢ satisfazer as necessidades dos clientes,
corroborando com o objetivo principal das bibliotecas: satisfazer as necessidades

informacionais dos seus usuarios. Dessa maneira, o marketing é:

[...] uma atividade de comercializagdo que teve sua base no conceito de troca. No
momento em que os individuos e organizacdes de uma sociedade comegaram a
desenvolver-se e a necessitar de produtos e servigos, criaram-se
especializagdes|...]Jcom a especializacdo o processo de troca tornou-se mais facil [...]
(LAS CASAS, 2008, p. 3).
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Las Casas (2008) considera que o marketing possui todas as suas atividades voltadas
para as relacdes de troca, além de ser visto como um ato de comercializagdo que parte de uma
caréncia. Todavia, ¢ importante salientar, e descontruir a visao de que o marketing ¢ somente
vendas, propagandas, que a sua atuagdo foca apenas na produgdo, € que objetiva apenas
ganhos lucrativos. Pelo contrario, o marketing desenvolve servigos e produtos focalizando os
clientes, por meio da analise das suas necessidades ¢ empreendendo o planejamento das
atividades a serem desenvolvidas nesse processo. E basicamente responder as seguintes
perguntas “O que se faz”, “Para quem se faz” e “Porque se faz” (AMARAL, 2007). Todos os
seus interesses envolvem os clientes e nessa orientagdo este ¢ o triunfo da organizagao.

Posto isso, percebe-se a necessidade de trabalhar o marketing fundamentados nos 4 Ps
(Produto, Preco, Praca e Promoc¢ao) e ndo somente como um canal de divulgacao dos servigos
e produtos de uma biblioteca. E imprescindivel, que sejam utilizadas as ferramentas de
marketing para identificar pontos fortes e fracos, bem como para desenvolver um estudo mais
aprofundado do contexto politico, econdmico e social da instituicdo que influencia
diretamente na Praca, onde a biblioteca esta localizada; no Produto, que ¢ a matéria-prima
pela qual a biblioteca trabalha; no Preco, que estd relacionado ao valor intangivel da
informagao e ao feedback dos usuarios; € na Promog¢ao, que consiste em tornar conhecido os
servigos e produtos da biblioteca, a fim de alcangar o seu publico-alvo.

Vale pontuar que os campos de empreendedorismo e marketing sao de extrema
relevancia para os ambientes das bibliotecas, pois perpassam as fronteiras econdmicas, uma
vez que ninguém trabalha sozinho. E imprescindivel a participa¢do de outros membros, para
que sejam realizadas com eficiéncia e eficacia todas as atividades executadas dentro do macro
e micro ambiente das organizacdes. Portanto, no desenvolvimento do Composto de marketing
de forma holistica nas bibliotecas, podem ser efetuadas praticas inovadoras que aproxime e
sane as necessidades informacionais do usuario. Nessa perspectiva a consultoria atua de forma
colaborativa para a obtengao desses resultados.

A consultoria de marketing apresenta-se como um novo nicho de trabalho, uma
oportunidade de gerir negdcio proprio proveniente do conhecimento adquirido na formagao.
A criagdo de uma consultoria ¢ resultado de uma proposta que consiste na pesquisa de
mercado, analise de concorréncia, andlise de localizacdo, portfélio de produtos, andlise
financeira, entre outras questoes.

A escolha pelo tema efetivou-se por meio das aulas apresentadas na disciplina de
Marketing em Unidades de Informacdo que desenvolve um trabalho de cunho teodrico e

pratico, a qual desafiava a andlise das variaveis: produto, preco, praga e promogao relacionada
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as bibliotecas e a criagcdo de um Plano de Marketing. A principio a disciplina trabalhou com a
teoria, que descontruiu o senso comum de pensar o marketing como apenas a promogao e
divulgacdo de uma biblioteca e expandiu o conhecimento ao entender o marketing na
totalidade dos 4Ps e verifica-los de forma empirica no ambiente das bibliotecas.

Vale salientar, que na pratica da disciplina os alunos pesquisadores estavam na
posicdo basicamente de “consultores”, identificando os problemas referente aos 4Ps,
pontuando os pontos fortes e fracos , e propondo solugdes por meio do Plano de Marketing;
no entanto ndo foram impostas nenhuma mudanga, direcionadas nenhuma critica para a
instituicdo ou profissionais atuantes desses espacos, alguns deram o feedback do que deveria
ser melhorado na instituicdo por meio da pesquisa, pela sensibilidade de entendermos a carga
de trabalho dos bibliotecarios que impede de perceber ou executar a necessidade de
transformagao que a biblioteca exige, que estavam relacionados ao Marketing Mix . Diante da
percepcao de algumas fragilidades e demandas encontradas nas bibliotecas fundamentado no
conhecimento e na empiria dos dados coletados sobre o marketing, tal atividade gerou a
inquietagdo de desenvolver estratégias que contribuissem para atender as necessidades
organizacionais das bibliotecas.

Desse modo, pensando na criacdo de uma consultoria em marketing para bibliotecas,
com o intuito de gerar ideias de novas frentes de trabalho para a area, além de contribuir com
o desenvolvimento de um servigo que trard beneficios qualitativos para as bibliotecas, definiu-
se o seguinte problema de pesquisa: Como desenvolver uma consultoria de marketing para
contribuir com as demandas organizacionais das bibliotecas?

Baseado nesse questionamento, o objetivo geral visa estabelecer referenciais tedricos
na proposi¢ao do estabelecimento de um servico de consultoria em marketing no campo das
bibliotecas, com o intuito de atender as suas demandas organizacionais em prol do
atendimento aos usudrios. Os objetivos especificos sdo:

a) mapear referenciais tedricos no processo de criagdo de uma consultoria em inter-

relacdo com o empreendedorismo e marketing em bibliotecas;

b) correlacionar os 4Ps do marketing no contexto das bibliotecas;

c) apresentar os principais aspectos referentes a criagdo de uma empresa de consultoria

em marketing para bibliotecas, concernentes as fases, servicos e os aspectos legais e
burocraticos.

A pesquisa caracteriza-se como bibliografica, com a finalidade de conhecer as
diferentes contribui¢des cientificas sobre empreendedorismo e a importancia de uma

consultoria em marketing para bibliotecas.
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A tematica ¢ relevante e este trabalho busca contribuir com os aspectos teoricos para a
producdo da area da Biblioteconomia e Ciéncia da Informagdo. Além disso, visa desenvolver
um estudo com contribui¢des profissionais para oportunizar aos bibliotecarios, atuar com
outras possibilidades de trabalho, aliadas as habilidades adquiridas na formagdo concernentes
as bibliotecas, por meio da identificagdo e busca por solugdes dos problemas encontrados.

Em relacdo a organizacdo deste estudo, estrutura-se em: “Introdugdo”, constituida da
contextualizagdo, justificativa, problema e objetivos; “Metodologia”, na qual expde-se o
percurso seguido para realizar a pesquisa e apresentar os resultados acerca do referencial
teorico; “Revisdo de Literatura” que aborda o empreendedorismo em relacdao a sua concepgao
e historico; “Consultoria” que enfoca os conceitos, tipologia, origem no Brasil e as principais
entidades desse setor; “Marketing”, descrevendo os seus conceitos € evolucdo; e o Marketing
em bibliotecas, compreendendo a importancia do marketing e a relacao dos 4Ps do marketing
nas bibliotecas. Em continuidade, delineou-se um modelo de empresa que apresenta o
processo de construcao de uma consultoria de marketing em bibliotecas, no que se refere as
exigéncias legais e especificas e as etapas a serem trabalhadas e, por fim, a “Conclusao” da

pesquisa.
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2 METODOLOGIA

Conforme informado nos comentarios introdutorios, a pesquisa € caracterizada como
bibliografica a qual, para Prodanov e Freitas (2013), realiza-se com base em materiais ja
publicados e podem ser encontrados em variadas tipologias documentais: artigos, teses,
dissertagdes, monografias e livros. Refor¢cando essa ideia, Severino (2007, p. 122) ressalta
que:

A pesquisa bibliografica é aquela que se realiza a partir do registro disponivel,
decorrente de pesquisas anteriores, em documentos impressos, como livros, artigos,
teses, etc. Utiliza-se de dados ou de categorias tedricas ja trabalhados por outros
pesquisadores e devidamente registrados. Os textos tornam-se fontes dos temas a
serem pesquisados. O pesquisador trabalha a partir das contribuigdes dos autores dos
estudos analiticos constantes dos textos.

Dessa forma, o percurso metodologico deste estudo ¢ composto no primeiro momento
por trabalhar com autores centrais da Administragdo e Biblioteconomia acerca dos termos
“Empreendedorismo”, “Consultoria” e “Marketing” em artigos de periddicos, livros,
dissertacdes, teses e monografias, consultadas em fontes de informacdo especificas como:
Scientific Electronic Library Online (Scielo), Portal de Peridodicos da Coordenacao de Pessoal
de Nivel Superior (Capes), Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes (BDTD),
Base de dados de Periodicos em Ciéncia da Informagdo (Brapci) e Encontro Nacional de
Pesquisa em Ciéncia da Informagdo (Enancib). Além dessas fontes de informacdo foram
utilizadas outras a exemplo de blogs, jornais e redes sociais (Instagram, Facebook e Youtube).

A escolha desses canais de comunicagdo, motivou-se por trabalharem sobre a
tematica, permitindo a busca de publicagdes dos ultimos 20 anos, com énfase no periodo de
1990 a 2019. Tal cronologia refere-se ao fato da maior énfase das discussdes sobre
empreendedorismo e consultorias no Brasil a partir da década de 1990 (OLIVEIRA, 2012),
intensificadas nos anos 2000, com o uso das Tecnologias de Informac¢ao e Comunicagdo, as
quais provocaram uma mudanga nos fazeres de profissionais de areas diversas e, em especial,
os bibliotecarios na “[...] busca por novas qualificagcdes para atender as demandas do mercado
€ uma preocupacdo com a inovagao nos processos € servigos a serem prestados para ter um
diferencial competitivo [...]” (SPUDEIT, MADALENA, FLORINDO; DUARTE, 2016, p.
677).

Na Tabela 1 apresenta-se o quantitativo de documentos encontrados acerca dos termos

elencados.
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Tabela 1 - Recuperacao da pesquisa de termos em bases de dados

Bases Empreendedorismo  Consultoria Marketing Marketing em
Bibliotecas

BDTD 3185 392 6368 3207

Brapci 114 60 381

Capes 41 5812 Mais de 802
1.000.000

Enancib 4 9 - 25

Scielo 290 114 923 1

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

No entanto, vale pontuar que ndo se trabalhou com esse quantitativo de materiais,
devido ao fato de os termos serem abordados de forma genérica nos textos, ndo constituindo o
assunto principal da pesquisa. Esse fenomeno percebido na busca da literatura especifica,
pode ser entendido por meio do relato de Lebrun (2007 apud GARCIA, GATTAZ; GATTAZ,
nao paginado) ao classificar as palavras-chave elencadas pelos pesquisadores nos seus textos,
em trés categorias: gerais, intermedidrias e especificas. No concernente as gerais, atribui que
sdo empregadas pelos que possuem interesse pelo tema, mas pertencentes a outras areas.

Reitera-se que devido a grande maioria dos trabalhos, detectados nas bases de dados
citadas, ndo condizerem com o problema e objetivos desta pesquisa, centrados em apresentar
os tramites para criar uma empresa de consultoria para bibliotecas, especializada em
marketing, privilegiou-se, para o embasamento tedrico, as literaturas pontuais de autores da
Administracdo e Biblioteconomia que discorrem sobre empreendedorismo, consultoria e
marketing em bibliotecas, como: Barreto (1998), Dolabela (1999), Filion (1999), Chiavenato
(2008), Oliveira (2012), Spudeit (2016), entre outros; Gongalves (1991), Lins (1999), Block
(2001), Oliveira (2005), Donadone, Silveira e Ralio (2012), Pastore (2014), Spudeit,
Madalena, Laurindo e Duarte (2016) e outros estudiosos da area de consultoria; e McCarthy
(1982), Kotler (1999), Kotler e Armstrong (2007), Las Casas (2008), Cobra (2011), Kotler e
Keller (2012) e demais autores que discorrem sobre o marketing.

No total, trabalhou-se com 113 (cento e treze) documentos que aportaram o assunto

especifico desta pesquisa, devidamente citados no texto e identificados nas Referéncias.
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3 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo tem se tornado essencial para o avango da sociedade, pois trata-
se de acdes inovadoras que nascem a partir de ideias e se transformam em servigos e produtos,
gerando algo diferente e com valor. Conforme Chiavenato (2008, p. 1, grifo do autor) “[...] o
termo empreendedor — do francés entrepreneur significa aquele que assume riscos € comega
algo novo.”, seja de forma original ou introduzindo novidades que trardo um diferencial
dentro de um setor existente.

Na evolugao do estudo sobre empreendedorismo, algumas areas como a Sociologia,
Psicologia, Antropologia e Economia contribuiram para a sua concep¢do, resumindo-se em 2
(duas) teorias: Economista e Comportamentalista, onde “[...] os economistas associam o
empreendedor com inovagdo, enquanto os comportamentalistas se concentram nos aspectos
criativo e intuitivo [...]” (FILION, 1999, p. 6). Na Teoria Economista a inova¢ao tinha a
finalidade de lucros, e a Teoria Comportamentalista estudava o comportamento desses
empreendedores, procurando identificar o perfil de empreendedores de sucesso.

Segundo Chiavenato (2008) os pioneiros da vertente Economista sdo Richard
Cantillon (aprox. 1680-1734), e Jean Baptiste Say (1767-1832), ambos convergiam na ideia
de empreender, onde o primeiro considerava o empreendedor como alguém que buscava a
matéria-prima por um preco € o revendia por outro, substancialmente um negociador, que
assumia riscos, inovava e priorizava a lucratividade; o segundo considerava que o crescimento
econdmico era resultado de novos empreendimentos. Em outras palavras “Cantillon e Say
consideravam os empreendedores como pessoas que corriam riscos, basicamente porque
investiam seu proprio dinheiro [...]” (FILION, 1999, p. 7), ou seja, aplicavam seus proprios
recursos financeiros sem garantia de retorno, mas por acreditar no potencial do negocio.

Oliveira (2012, p. 2) ressalta que Cantillon e Say afirmaram respectivamente que:

[...] o empreendedor exerce as fungdes de reunir diferentes fatores de produgio, de
gestdo e a capacidade de assumir riscos. [...] alguém que assume riscos no processo
de comprar servigos ou componentes por certo preco com a inten¢do de revendé-los
mais tarde a um prego incerto [...]

Para Oliveira (2012), Richard Cantillon e Jean Baptiste Say analisaram o
empreendedorismo voltado para a economia, mas ndo deixando de lado que o ato de
empreender requer assumir riscos nas tomadas de decisdo, investimentos, negociagao e tudo o
que este processo envolve. E imprescindivel que o sujeito esteja atento ao mercado e a seu
estado mutdvel. Ainda na visdo econdmica, Filion (1999) afirma que foi Joseph Schumpeter
(1833-1950) que efetivamente inseriu a palavra inovacdo para o campo do

empreendedorismo, mas que além dele tiveram personagens como Clark (1847-1938),
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Baumol (1922-2017), Schloss (1889-1966) e entre outros que buscaram compreender o papel
do empreendedorismo para o sistema econdmico.

Relativo a vertente comportamentalista, conforme Filion (1999), é estudada por
profissionais das ci€ncias que investigam o comportamento humano. Dentre esses estudiosos,
um dos precursores a se importar com a tematica foi Max Weber (1864-1920), que acreditava
que o sistema de valores influenciava no comportamento empreendedor, os reconhecendo
como inovadores. Por outro lado, o psicologo David C. McClelland (1917-1998) trouxe
contribuicdes de fato para as ciéncias que estudam este tipo de comportamento ao desenvolver
o sistema de valores embasado em alguns pontos, tais como: “[...] necessidades de realizagao,
afiliacdo e poder, como elementos fundamentais na explicacio do comportamento do
empreendedor [...]” (HONESKO, 2001, p.12). Contudo, sofreu duras criticas sobre essa
teoria, uma vez que nao seria apenas a necessidade de realizagdo que impulsiona alguém a
criar ou ser um empreendedor de sucesso, apenas um dos motivos.

De acordo com Filion (1999, p. 9) “[...] os comportamentalistas dominaram o campo
do empreendedorismo por 20 anos, até o inicio dos anos 80. O seu objetivo era definir o que
sdo empreendedores € as suas caracteristicas [...]”, ou seja, comegaram a observar os tracos de
personalidade dessas pessoas, a fim de conferir caracteristicas comuns para um conjunto de

empreendedores. Para tanto, Filion (1999, p. 10) ressalta que:

Ainda ndo se chegou ao ponto de poder-se avaliar uma pessoa e entdo afirmar, com
certeza, se ela vai ser bem-sucedida ou ndo como empreendedora. Entretanto, pode-
se dizer se ela tem as caracteristicas e aptiddes mais comumente encontradas em
empreendedores. Embora nenhum perfil cientifico tenha sido tracado, as pesquisas
tém sido fonte de varias linhas mestras para futuros empreendedores, ajudando-os a
situarem-se melhor [...]

Para Filion (1999) nao se pode determinar um perfil empreendedor, mas o que pode
ser estabelecido sdo habilidades que o empreendedor pode ter ou desenvolver para se destacar
no negdcio, bem como aprimoré-las por meio de uma busca constante ao conhecimento e se
tornar cada dia melhor no que realiza.

Na literatura de Bernardi (2008) sdao pontuadas algumas caracteristicas que o
empreendedor requer, como: Senso de oportunidade; Dominéncia; Agressividade e energia
para realizar; Autoconfianga; Otimismo; Dinamismo; Independéncia; Persisténcia;
Flexibilidade e resisténcia a frustacdes; Criatividade; Propensdo ao risco; Lideranca
carismatica; Habilidade de equilibrar sonho e realizagdo; e Habilidade de relacionamento.
Tais caracteristicas podem ser desenvolvidas e aprimoradas nas pessoas que pretendem

empreender, ainda que ndo sejam garantias de sucesso no empreendimento.
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Entretanto, existe um mito de que para ser um empreendedor, o sujeito deve portar tais
habilidades desde o nascimento e que estas ndo podem ser desenvolvidas (SALIM et al.,
2004). No entanto, ndo ha fundamentac¢do para tal argumento, uma vez que no historico de
muitos negdcios, as motivagdes e circunstancias para a criagdo de um empreendimento, e
consequentemente o aparecimento de um empreendedor ndo esta condicionado aos tracos de
personalidade. Desse modo, o que caracteriza um impeto empreendedor, sdo trés
caracteristicas bdsicas: a necessidade de realizagdo, disposi¢do para assumir riscos €
autoconfianga (BERNARDI, 2008; CHIAVENATO, 2007).

Dessa maneira, ¢ valido afirmar que as caracteristicas empreendedoras podem ser
adquiridas e desenvolvidas, e isto quer dizer que ndo precisa estar atrelado aos atributos natos.
Além disso, Dolabela (1999, p. 70) frisa que “[...] o individuo portador das condi¢des para
empreender sabera aprender o que for necessario para criar, desenvolver e realizar sua visao
[...]”, ou seja, muito além das caracteristicas, esta a for¢ca de vontade de buscar conhecimentos
necessarios para a criagao € manutencao do negocio.

No que tange a definicao de empreendedorismo, a mesma tornou-se plural e complexa,
por receber influéncia das Teorias Economista e Comportamentalista. Para tanto, ¢ um

conceito antigo que sofreu algumas adaptagdes ao longo do tempo. Por exemplo:

No inicio do século XX, a palavra empreendedorismo foi utilizada pelo economista
Joseph Schumpeter em 1950 como sendo, de forma resumida, uma pessoa com
criatividade e capaz de fazer sucesso com inovagdes. Ja em 1967 com K. Knight e
em 1970 com Peter Drucker foi introduzido o conceito de risco, uma pessoa
empreendedora precisa arriscar em algum negécio. (OLIVEIRA, 2012, p. 1).

O empreendedorismo esté intrinsicamente relacionado ao ato de inovar, criar € assumir
riscos, que sao palavras-chave nos conceitos referentes as caracteristicas empreendedoras. De
forma geral, o empreendedorismo “[...] ¢ um neologismo derivado da livre tradugdo da
palavra entrepreneurship e utilizado para designar os estudos relativos ao empreendedor, seu
perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuacdo [...]” (DOLABELA,
1999, p. 43) e tais estudos visam explicar aos interessados os vastos lécus no qual podem ser
implementadas iniciativas empreendedoras.

Além disto, para Baggio e Knebel (2014, p. 2) empreendedorismo ¢:

[...] a arte de fazer acontecer com criatividade e motivacdo. Consiste no prazer de
realizar com sinergismo e inovagao qualquer projeto pessoal ou organizacional, em
desafio permanente as oportunidades e riscos. E assumir um comportamento
proativo diante de questdes que precisam ser resolvidas.

Baggio e Knebel (2014) relacionam o empreendedorismo a criatividade, motivagdo e

inovacdo. E ndo estar apatico as necessidades de mudancas e estar sempre em busca do novo,
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ndo necessariamente de criar coisas originais, mas de buscar uma nova maneira de fazer as
coisas.

Em relagdo a definicdo pratica de empreendedorismo, Oliveira (2012, p.2) define
como “[...] o processo pelo qual as pessoas iniciam e desenvolvem seus negocios. E um
fendmeno complexo, no qual envolve o empreendedor, a empresa e o cliente, que fazem parte
deste processo [...]”. Oliveira (2012) descreve o empreendedorismo como o pontapé inicial
para o surgimento de um negdcio, composto de etapas, que o empreendedor deve percorrer
para o tdao sonhado sucesso. Ndo ¢ um processo individual, mas coletivo, que busca
estabelecer relacionamentos interpessoais para que o empreendimento crie raizes mais fortes.

Convergindo com as demais defini¢des descritas sobre o empreendedorismo, Barreto
(1998, p. 190) o descreve como a “[...] habilidade de criar e constituir algo a partir de muito
pouco ou de quase nada.”. No que diz respeito ao profissional que atua nesse campo, o
empreendedor, “[...] ¢ a pessoa que inicia ¢/ou opera um negdcio para realizar uma idéia ou
projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades e inovando continuamente [...]”
(CHIAVENATO, 2007, p.3), ou seja, ¢ um sujeito curioso que busca realizar seus ideais.
Continuamente, Dolabela (1999) afirma que o empreendedor de forma ampla ¢ aquele que se
dedica para gerir riquezas, seja em transformar conhecimento em servigos € produtos, na
construgdo do proprio conhecimento ou em inovar de forma interdisciplinar em areas como
marketing, produgdo e organizagao.

Em uma outra perspectiva Dolabela (2006, p. 26) define o empreendedor, como:

[...] um insatisfeito que transforma seu inconformismo em descoberta e propostas
positivas para si mesmo e para os outros. E alguém que prefere seguir caminhos ndo
percorridos, que define a partir do indefinido, acredita que seus atos podem gerar
consequéncias. Em suma, alguém que acredita que pode alterar o mundo.

Infere-se que o empreendedor ¢ alguém que nao se conforma com o estado natural e
atual das coisas, vive em busca de novos rumos e novas ideias, colocando-as em pratica ¢ tem
a visdo de futuro (DORNELLAS, 2008). Para Gerber (2004, p. 15) “[...] o empreendedor € o
visiondrio em nds: o sonhador, a energia por tras de toda atividade humana, a imaginagdo que
alimenta o fogo, o catalisador da mudanga [...]”, isto ¢, alguém que idealiza projetos e que tem
estimulo para as mudangas.

Diante de todas as defini¢des sobre o empreendedorismo apontadas, percebe-se que o
empreendedor esta sempre em busca de algo novo, que pode representar agoes diversas, como
agregar inovacdes em um setor existente. Posto isto, Spudeit, Madalena, Laurindo e Duarte
(2016) reforgam que “[...] para a criagdo de empreendimentos ndao ¢ necessario

obrigatoriamente criar uma empresa. Existem muitas formas de empreender utilizando os
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conceitos basicos do termo e agregando a diversos setores e areas de atuagdo profissional
[...]”. Ou seja, ndo se trata apenas da criagdo de servigos e produtos inéditos para um negocio
novo, mas ressignificar por meio de mudancas no local de trabalho e nos diversos segmentos
sociais e culturais de uma sociedade, por meio de ideias inovadoras.

Sendo assim, além do Empreendimento Empresarial que diz respeito a criagdo de
empresas, destacam-se: o Empreendedorismo Social, Empreendimento Cultural e o
Intraempreendedorismo (SPUDEIT; MADALENA; LAURINDO; DUARTE, 2016).

O Empreendedorismo Social quebra o paradigma do empreendedorismo tradicional
que objetiva a obtengdo de lucros, e “[...] vem conjugar esfor¢os no sentido de aliar as praticas
de mercado e a visdo empresarial com o desenvolvimento humano, propondo solucdes para os
problemas sociais.” (DAVID, 2004, p. 16). Trata-se de um sujeito tomado por uma
consciéncia social, que esta inconformado com as injustigas que acontecem mediante as
causas sociais em ambito local e mundial. Além disso, os empreendedores sociais preocupam-
se e assumem riscos por interesses coletivos, em prol das pessoas a quem a empresa serve.
Em relagdo a essa pratica na organizagdo, normalmente, sdo desenvolvidas por instituigdes
sem fins lucrativos que atuam de maneira social, ou por empresas privadas que possuem
responsabilidade social (BRINCKERHOFF, 2000; MELO; NETO; FROES, 2000; DAVID,
2004).

Quanto ao Empreendedorismo Cultural pode ser voltado para os aspectos culturais e
economicos. Esse tipo de empreendedorismo, a principio, surge principalmente com o
objetivo de analisar a fun¢ao do empreendedor para a construgdo e manutencao de
organizacdes culturais sem fins lucrativos (bibliotecas, teatros, museus de arte, orquestras
etc.) e, em ambito nacional, frequentemente essas instituigdes sao subsidiadas pelo governo
(LIMEIRA, 2008).

Por outro lado, o Empreendedorismo Cultural também perpassa por questdes
econdmicas, uma vez que atribui valor aos servicos e produtos culturais, ou seja, “[...] estd
pautado na criacdao de valor economico e simbolico na area da cultura e em novas formas de
trabalho e aprendizado, associadas as trajetorias empreendedoras que lidam constantemente
com o risco e com relagdes de confianga.” (GUERRA; PAIVA JUNIOR, 2011, p. 79).

No que corresponde ao Intraempreendedorismo, ¢ uma vertente do
empreendedorismo que consiste no desenvolvimento de agdes empreendedoras realizadas por
colaboradores internos nas organizagdes. Conceitualmente, o Intraempreendedorismo refere-
se a “[...] introducdo e implementa¢do de uma inovagdo para a empresa por um ou mais

funcionarios trabalhando dentro de uma organizacao estabelecida.” (CARRIER, 1996, p. 7).
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O termo Intraempreendedorismo, que pode ser chamado de Empreendedorismo
Corporativo ou Empreendedorismo Interno, foi criado por Pinchot em 1985, que
considerava os intraempreendedores como sonhadores, que se encarregam de desenvolver
qualquer que seja o tipo, inovagdes para dentro do seu local de trabalho (DAVID, 2004). Em
relagdo a essa pratica dentro das organizacdes, Baldissera (2019, p. 16) acredita que contribui
tanto para os individuos enquanto profissionais, quanto para empresa ¢ “[...] proporciona uma
visdo diferenciada a respeito da atuagdo da forca de trabalho, pois ndo conta com as pessoas
apenas para as atividades laborais rotineiras, mas voltando os colaboradores aos interesses
organizacionais de maneira empreendedora.”.

Diante de todas as definicoes sobre o empreendedorismo, ¢ cabivel ressaltar o
processo empreendedor ramificado por Dornellas (2005) em 4 (quatro) etapas: verificar e
calcular as oportunidades; elaborar o plano de negocios; alocar recursos necessarios; €
administracao do negdcio. Todas essas fases podem ser desenvolvidas sequencialmente ou ao
mesmo tempo.

Embora todas as fases expostas por Dornellas (2005) sejam de suma importancia, pois
visam subsidiar o empreendedor na tomada de decisdes do seu negbcio, foca-se no plano de

negocios, por se tratar de:

[...] um documento usado para descrever um empreendimento € o modelo de
negécio que sustenta a empresa. Sua elaboragdo envolve um processo de
aprendizagem e autoconhecimento e ainda permite ao empreendedor situar-se no seu
ambiente de negocios. (DORNELLAS, 2016, p. 99).

E mediante a elaboragdo desse documento (plano de negdcio), que o empreendedor
podera analisar com clareza a viabilidade de sucesso do negdcio no seu mercado de atuagao,
visto que sdo expostas quais as oportunidades que pode explorar, assim como as possiveis
ameacas que podem ocorrer no ambiente de negdcios.

O Sebrae (2020, ndo paginado) corrobora com Dornellas (2016) sobre a importancia
do plano de negdcio como ferramenta de gestdo essencial ao empreendedor no planejamento

do negdcio ao pontuar que:

O plano de negocios € o instrumento ideal para tracar um retrato do mercado, do
produto e das atitudes do empreendedor. E por meio dele que vocé tera informagdes
detalhadas do seu ramo, produtos e servigos, clientes, concorrentes, fornecedores e,
principalmente, pontos fortes e fracos do negocio, contribuindo para a identificagao
da viabilidade de sua ideia e da gestdo da empresa.

Desse modo, € notdrio o qudo indispensavel € a criagdo de um plano de negocio para
qualquer tipo de empreendimento, visto que ele permite uma visdo detalhada sobre os

aspectos internos e externos do negocio, permitindo assim que o empreendedor consiga ter
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uma base que lhe permita estabelecer um panorama da situagdo atual da empresa e qual a
situacdo futura desejada, auxiliando assim na elaborag¢do de metas e estratégias.

Uma vertente relevante que o empreendedor deve considerar no plano de negdcios
para que a empresa consiga ter sucesso no mercado de atuacdo, ¢ que ele ¢ mutavel, ou seja,
as necessidades dos clientes e os seus concorrentes mudam, logo, o plano de negocios como
ferramenta de planejamento que estuda esses aspectos também se modifica, exigindo uma
atualizacao constante (DORNELLAS, 2016).

Assim sendo, percebe-se que para garantir 0 sucesso no processo de abrir um negdcio,
nao ¢ suficiente apenas que o empreendedor tenha as habilidades de identificar oportunidades,
correr riscos, atitude inovadora etc., mas possua a capacidade de desenvolver o delineado para
a organizacao por meio do plano de negdcios.

Diante de tudo que foi exposto, percebe-se que embora a concep¢do do termo
empreendedorismo tenha sofrido grandes influéncias de outras areas nas suas ideias, os
autores citados: Dolabella (1999), Gerber (2004), Dornellas (2008), Chiavenato (2007),
Oliveira (2012) entre outros, convergem em definir o empreendedor como: inovador, criativo
e apto a assumir riscos. E apresentam tipos distintos de caracteristicas empreendedoras, nao
como um perfil, mas como aspectos a serem alocados ao seu comportamento.

Tal sec¢ao salientou uma visao geral sobre o empreendedorismo e o empreendedor nos
seus aspectos conceituais e caracteristicos € na proxima serd apresentado sucintamente o
empreendedorismo no Brasil.

3.1 O empreendedorismo no Brasil

Ao analisar sobre o empreendedorismo no Brasil, Oliveira (2012, p. 1) menciona que
trata-se de uma terminologia nova, principalmente em ambito nacional, em que “[...]somente
se despontou para nds a partir da década de 90 e veio crescendo juntamente com o0 processo
de privatiza¢do de grandes empresas estatais e com a abertura do mercado interno.”, ou seja,
o termo so ganhou destaque no pais com a inser¢do das empresas privadas.

Estudos do Global Entrepreneurship Monitor (GEM) (2019), programa que avalia a
evolucdo do empreendedorismo no Brasil em comparacdo com os outros paises, apontam
como estd ocorrendo o desenvolvimento do empreendedorismo no Brasil.

Em relacdo a evolugdo do empreendedorismo no Brasil do ano de 2002 a 2019, a
Global Entrepreneurship Monitor (2019) retrata, no Gréfico 1, a taxa de empreendedores
iniciais (TEA), taxa de empreendedores estabelecidos (TEE) e a taxa de empreendedores total
(TTE) concernente aos anos de 2002 a 2019 que demonstra um balango de como o

empreendedorismo manteve-se nos ultimos anos.
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Grafico 1 - Taxas (em %) de empreendedorismo segundo estdgio do empreendimento

TEA, TEE, TTE - Brasil - 2002:2019
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Fonte: Global Entrepreneurship Monitor (2019, p. 11).

Conforme o Grafico 1, ¢ possivel perceber que os empreendedores iniciais tem
crescido nos ultimos anos e se mantido estavel. Para o Global Entrepreneurship Monitor
(2019) decorre das novas perspectivas econdmicas do pais. Por outro lado, quanto aos
empreendedores estabelecidos, nota-se um balango instavel de crescimento e quedas,
resultante de crises que leva as empresas ao endividamento, forte caimento das demandas e
inadimpléncias (GLOBAL ENTREPRENEURSHIP MONITOR, 2019).

Na Tabela 2 apresenta-se o empreendedorismo conforme a taxa que corresponde a
populacdo na faixa etaria de 18 a 64 anos do ano de 2018 e 2019, onde descreve o quantitativo
de empresas ligadas a criagdo, aperfeicoamento de um novo negocio € a manutengao de algum
empreendimento.

Tabela 2 - Taxas (em %) e estimativas (em unidades) de empreendedorismo segundo o

estagio e potenciais empreendedores - Brasil - 2018:2019

Estimativas

S

Empreendedorismo total 38,0 38,7 51.972.100 53.437.9M
Empreendedorisma Inicial 17,9 233 24.456.016 32177117
Novos 16,4 158 22.473.982 21.880.835
Nascentes 17 81 2.264.472 11.120.000
Empreendedorismo estabelecido 20,2 16,2 27.697.118 22.323.036
Empreendedorismo potencial 26,0 30,2 22.092.889 25.545,666

Fonte: Global Entrepreneurship Monitor (2019, p. 10).

Nos dados apresentados na Tabela 2, percebe-se que dentre milhares de pessoas entre
18 a 64 anos, 53,5% exercem uma ag¢do empreendedora, seja como um novo negocio,
aprimoramento de um novo negocio ou empenhando-se para manter o empreendimento. Nota-
se ainda que o nimero de empreendedores iniciantes em 2019 em comparacao ao ano de 2018

¢ maior que os empreendedores estabelecidos, isto quer dizer que o empreendedorismo no que
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de um novo negocio tem aumentado no pais (GLOBAL

ENTREPRENEURSHIP MONITOR , 2019).

Debastiani (2003) traz a contribuicdo de que o empreendedorismo recebe influéncias

do cooperativismo caracterizado como um

[...] modelo de gestdo que busca a unido de ideias, dos esforgos e recursos de
pessoas que buscam objetivos comuns. A criacdo de cooperativas objetiva, entre
outros interesses, contribuir para redu¢do do desemprego ou pobreza, assim como o
empreendedorismo por necessidade acontece através da agdo individual das pessoas.

(DEBASTIANI, 2003, p. 26).

Apreende-se que o empreendedorismo cooperativo retine pessoas que compactuam de

ideias convergentes, estabelecidas democraticamente, com o objetivo de obter vantagens para

o coletivo.

Na esfera educacional, Dolabela (1999, p. 54) real¢a que “[...] o primeiro curso sobre a

area surgiu no ano de 1981, na Escola de Administracdo de Empresas da Fundacao Getulio

Vargas, Sao Paulo, por iniciativa do professor Ronald Degen [...]”, contudo era apenas uma

disciplina do curso de especializagdo da area de Administragdo. Dolabela (1999) aponta ainda

uma trajetdria cronologica no crescimento do empreendedorismo como area de ensino,

relacionada no Quadro 1.

Quadro 1 — Trajetéria cronoldgica do ensino de empreendedorismo no Brasil

Ano Trajetoria do ensino de empreendedorismo no Brasil

1984 Inicio do ensino de empreendedorismo na Universidade de Sdo Paulo - USP.

1985 A Faculdade de Economia, Administragdo ¢ Contabilidade da USP ofertou uma
disciplina de empreendedorismo voltado para as bases tecnologicas.

1992 A Universidade Federal de Santa Catarina criou a ENE — Escola de
empreendedores.

1993 O Programa Softex do CNPq por meio da Fumsoft, desenvolveu um método para
ofertar o ensino de empreendedorismo na Ciéncia da Computacdo.

1995 A Escola Federal de Engenharia Itajuba criou o Centro Empresarial de Formagao
Empreendedora de Itajuba e também a Universidade de Brasilia criou a Escola de
empreendedores.

1996 E considerado o marco do empreendedorismo no pais.

1997 O programa Softex, ja criada pela CNPq passou a ser dirigido pela Sociedade
Softex, onde desenvolve dois projetos: Génesis e Softstart, nesse mesmo ano ¢
criado na cidade de Minas Gerais o Programa Reune (Rede de Ensino Universitario
de Empreendedorismo).

1998 O CNI-IEL juntamente com o Sebrae Nacional langaram o Programa Reune-Brasil,
expandindo o ensino de empreendedorismo nas instituigdes universitarias
nacionais.

Fonte: Adaptado de Dolabela (1999).

Concernente ao Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) e

a Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software (Softex), foram empresas que surgiram

respectivamente na década de 1990 e contribuiram para o crescimento do empreendedorismo

no Brasil. O Sebrae foi criado com o intento de levar o conhecimento e possibilidades para a
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abertura de um empreendimento, enquanto a Softex foi idealizada para desenvolver empresas
de software no mercado por meio da venda e estimular a producdo local, além disso, essa
empresa por meio dos seus programas deram um cardter brasileiro ao termo plano de
negocios, que antes era pouco utilizado pelos empresarios (OLIVEIRA, 2012).

Tratando-se do Sebrae ¢ uma empresa que acolhe pessoas que tem o desejo de
tornarem-se empreendedoras. A mesma desenvolve agdes profissionais pautadas na
constru¢do e formacdo do conhecimento do empreendedor, em parceria com outras
instituigdes, por emio de workshops, cursos e profissionalizacao, consultorias para orientacao
da abertura e manutencdo de um negocio etc. Vale pontuar o Empretec, metodologia
desenvolvida pela Organiza¢ao das Nagdes Unidas (ONU) e incorporada no pais pelo Sebrae
desde 1993, que trabalha o comportamento do empreendedor, bem como mapeia as
oportunidades oriundas do mercado (SEBRAE, 2020).

O Empretec € um curso de capacitagdo que detém uma carga horaria de 60 horas,
onde com base na ciéncia desafia o sujeito com atividades praticas para serem executadas,
pautando-se em 10 caracteristicas necessarias para ser um empreendedor de sucesso: Busca de
oportunidade e iniciativa; Persisténcia; Correr riscos calculados; Exigéncia de qualidade e
eficiéncia; Comprometimento; Busca de informagdes; Estabelecimento de metas;
Planejamento e monitoramento sistematicos; Persuasdao e rede de contatos; Independéncia e
autoconfianca (SEBRAE, 2020).

Conforme a Global Entrepreneurship Monitor (2017), ha 2 (duas) motivacdes iniciais
para os empreendedores brasileiros abrirem seus negocios: por necessidade ou oportunidade.

Sobre isso o programa discorre que:

[...] os empreendedores por necessidade decidem empreender por nido possuirem
melhores alternativas de emprego, propondo-se criar um negdcio que gere
rendimentos, visando basicamente a sua subsisténcia e de seus familiares. No que
concerne aos empreendedores por oportunidade, o GEM define-os como capazes de
identificarem uma chance de negdcio ou um nicho de mercado, empreendendo
mesmo possuindo alternativas concorrentes de emprego e renda [...] (GLOBAL
ENTREPRENEURSHIP MONITOR, 2017, p. 29).

Desse modo, entende-se que o empreendedor por oportunidade ¢ aquele que sempre
estd atento ao mercado, que norteia suas agdes através de um planejamento e tem visdo de
futuro, em contrapartida, o empreendedor por necessidade ¢ impulsionado muita das vezes
por um fator emergencial como o desemprego, € a principio busca apenas suprir as suas
necessidades bésicas. Com isso, as motivagdes dos empreendedores se distinguem e podem
influenciar no andamento do negdcio, pois € necessario que sejam motivos estaveis que os

impulsionem para o sucesso e ndo que anule ou retarde o seu crescimento no mercado. A
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tabela 3 retrata o percentual atualizado do que motiva os empreendedores a criar uma
empresa.
Tabela 3 — Percentual dos empreendedores iniciais segundo as motivagdes para iniciar

um novo negocio - Brasil 2019

Para ganhar a vida porgue os empregos S30 escassos

Para fazer diferenca no mundo

Para construir uma grande rigueza ou uma renda muito alta
Para continuar uma tradicdo familiar

Fonte: Global Entrepreneurship Monitor (2019, p. 12).

Ao analisar a Tabela 3 percebe-se que o fator primordial para abertura de um
empreendimento esta atrelado a falta de trabalhos formais no mercado. Dessa forma os
empreendedores iniciais montam seus proprios negocios para nao ficarem a margem do
mercado de trabalho. Mais de 50% sdao impulsionados por fazerem a diferenga no mundo
através de ideia que se torna uma empresa. Para além um ter¢o dos empreendedores assegura
que a intengdo para o desenvolvimento parte da ambigdo de reunir uma grande riqueza. E por
fim, um quarto dos empreendedores sao motivados por aspectos tradicionais, ou seja, dar
continuidade a empresas Familiares (GLOBAL ENTREPRENEURSHIP MONITOR, 2019).

E pertinente pontuar sobre o empreendedorismo no Maranhdo para a compreensdo de
como estd ocorrendo o empreendedorismo no estado. Diante disso, foram coletados dados da
Junta Comercial do Maranhao (Jucema) que apresenta um crescimento consideravel no
namero de empresas ativas no ano de 2020 com um percentual de 270.056 empreendimentos
em comparacio a 2014 que era de 125.398 (MARANHAO, 2020).

O Gréfico 2 refere-se a taxa de empresas por porte: Microempreendedores individuais

(MEI), Micro empresas (ME), e Empresas de Pequeno Porte (EPP).

Grafico 2 — Total de empresas por porte
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Fonte: Maranhao (2020, p. 3).
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Apreende-se que dentre o nimero de empresas ativas 123.253 (45,6%) corresponde ao
quantitativo de microempreendedores individuais e representa um maior percentual, seguido
dos microempresarios com 114.968 (42,6%), e das empresas de pequeno porte com 9.967
(3,7%) e das demais que sdo as empresas que nao se encaixam nos outros portes com 21.868
(8,1%) (MARANHAO, 2020).

As empresas de S3o Luis - Maranhdo firmaram-se com um perfil empresarial voltado
para servicos, somando-se cerca de 88.466 em execucdo, onde 38.666 do setor de servicos,
37.528 do comércio, 6.105 da construgdo, 5.998 da industria e 169 da agropecudria. O Quadro
2 representa o quantitativo em algumas cidades do Maranhdo.

Quadro 2 — areas de atuagdo das empresas nas cidades do Maranhao

Servigos Comércio Construgao Indistria  Agropecuaria Total
Sao Luis 169 8B.466
Imperatriz 7 23,977
Sao José de Ribamar 37 10.625
Timon 528 757 18 7312
Balsas 408 519 241 6.890
Paco do Lumiar 537 436 25 6.551
Caxias 325 413 27 5.953
Agailandia 352 501 92 5.739
Bacabal 247 295 13 4,906
Santa Inés 195 297 14 4.415

Fonte: Maranh@o (2020, p. 4).

Compreende-se que além de Sao Luis, destaca-se Imperatriz, Sdo Jos¢ de Ribamar e
Timon como outras cidades que tem um crescimento denso principalmente nas areas de
servigos, comércio, construgdo e industria (MARANHAO, 2019).

Diante de todos os dados analisados, ¢ valido pontuar que o empreendedorismo
concernente a abertura de empresas ¢ analisado conforme o aspecto econdmico que esta
atrelado aos aspectos sociais e politicos do pais para se manterem e serem criados no
mercado. No entanto, ¢ uma atividade que se mantém devido as contribui¢des financeiras ao
pais, mas € necessario que mais materiais voltado ao conhecimento do assunto seja produzido
para que reais e potenciais empreendedores busquem na literatura informagdes que
contribuam para o negocio.

Faz-se necessdrio enfatizar que existe a Associacdo dos Jovens Empresérios do
Maranhdo (AJE), instituicdo sem fins lucrativos que atua com o objetivo de integrar jovens
empresarios e empreendedores para propagagdo do conhecimento empreendedor que garanta
a promog¢do do crescimento dos mesmo em uma perspectiva intelectual e profissional
(ASSOCIACAO DOS JOVENS EMPRESARIOS DO MARANHAO, 2020).

A discussdo sobre o empreendedorismo ¢ extensa e busca as multidisciplinaridades,

pois em todas as areas ha individuos empreendedores. Por isso, € pertinente ressaltar sobre o
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empreendedorismo na Biblioteconomia, com o intuito de incentivar atitudes empreendedoras
na area.
3.2 Empreendedorismo na Biblioteconomia

O aspecto historico do empreendedorismo na Biblioteconomia, segundo Spudeit
(2016) ocorre na década de 1980 por meio da criagdo de empresas formais oriundas de
bibliotecarios, como a Redata - especializada na gestdo documental de arquivos, bibliotecas e
centros de documentacdo - e Bibliotec - Gerenciamento da Informagdo de arquivos e
bibliotecas, anteriormente voltadas para os servigos tradicionais dessas organizagdes €, na
atualidade, atendem as demandas informacionais diversas representadas em servigos e

produtos, permanecendo no mercado de gerenciamento de documentos. Enfatiza-se que:

[...] a partir da década de 1990, houve uma ampliagdo na gama de servi¢os e novas
empresas surgiram como a Datacoop, eDoc Consultoria, Control, GedBrazil,
Indexare, entre outras com foco tecnoldgico e gerencial para atender demandas
especificas balizadas no mercado. (SPUDEIT, 2016, p. 14).

Depreende-se que os bibliotecarios foram organizando as empresas conforme os
padrdes do mercado, passando da pratica profissional tradicional de organizacao das
bibliotecas, normalizacdo e afins para a atualizagdo das inovagdes tecnologicas. Nessa
perspectiva, Madalena e Spudeit (2017) ratificam a importancia de o bibliotecario conhecer o
seu campo de atuacdo a fim de gerir novas frentes de trabalho e firmar parcerias
interdisciplinares.

Logo, ao tratar sobre o empreendedorismo na Biblioteconomia, Spudeit (2016, p. 14)
refere-se a:

1. Habilidades desenvolvidas e conhecimentos adquiridos ao longo da
graduacdo e por meio de formagdes complementares aplicaveis aos novos campos de
atuacdo que exigem um perfil profissional diferenciado, atento as oportunidades;
2. Criac8o de um negoécio na area de informagdo em que o bibliotecario pode
atuar como profissional liberal para prestar servigos voltados para demandas
especificas do mercado ou da sociedade em si;
3. Projetos voltados para o uso da informag@o para transformacio social e
empoderamento das pessoas, visando promover uma maior consciéncia reflexiva e
critica para o exercicio pleno de sua cidadania;
4. Acdes intraempreendedoras que podem ser desenvolvidas por bibliotecarios
em diferentes campos de atuagdo, como gestdo de processos, comércio eletronico,
arquitetura de informagao, gestdo de projetos, entre outros, inclusive em bibliotecas.

Destarte, o bibliotecario pode se tornar um empreendedor desde o inicio da formagao
académica. Em relagdo a atuagdo do bibliotecario como empreendedor, Madalena e Spudeit
(2017, p. 59) defendem que “[...] ele ¢ capaz de transformar oportunidades, por meio de
recursos disponiveis de forma criativa, a fim de criar produtos e servigos na area da gestdo da
informagdo.”, ou seja, este profissional pode transformar toda a sua bagagem de

conhecimento em oportunidade para geracdo de novas ideias, dentro de infinitas
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possibilidades que o campo bibliotecondmico oferece, que vai além das paredes de uma
biblioteca e também longe do servico publico.

Sdo muitos os nichos de mercado pelos quais os bibliotecarios podem desenvolver
seus empreendimentos, isto porque, por trabalhar com a informagao esse profissional tem um
conhecimento amplo sobre o que esta acontecendo no mundo, o que favorece a construcao de
novas oportunidades de trabalhos e negocios (MADALENA; SPUDEIT, 2017).

Ademais, Girard, Fonseca e Gama (2017) expdem sobre os espacos de atuagdo da
economia criativa na Biblioteconomia, a exemplo de: blogs, agéncia de publicacdes, produtos
de moda, designer de marca profissional, servigos de consultoria dentre outros. A economia
criativa na Biblioteconomia ¢ a pratica inventiva e inovadora do bibliotecirio de maneira
fisica ou digital.

Correlacionados a esses espacos, Girard, Fonseca ¢ Gama (2017) destacam como
modelos: o Santa Biblioteconomia, blog criado em 2012, por uma bibliotecaria, com o
objetivo inicial de repassar os conhecimentos adquiridos e ajudar seus colegas de profissao
sobre temadticas que envolvem o curso, atualmente também sdo postados apostilas para
concursos publicos; a Class Cursos, que trabalha voltado para o treinamento de profissionais
da area de Biblioteconomia ¢ Ciéncia da Informagdo, fundada em 2015, também atua no
mercado de cursos online; a Agéncia Biblio, gerada em 2011, ¢ voltada para a comunicagao e
publicagdo do campo da Biblioteconomia, cultura, educagao e literatura.

Para além destas, também tem a empresa Documentar que atua na gestdo de processos
bem como a Innova Gestdo. A empresa Documentar se destaca nas areas da Ciéncia da
Informagdo, Automagdo via TI e Gestdo da Informacdo; enquanto a Innova Gestao trabalha
com servigos de pesquisa, treinamentos e consultoria voltado para as areas como Gestao da
Informagdo, conhecimento, inovacao e entre outros. A Biblio ideias que trabalha relacionando
o marketing com a area bibliotecondmica exercendo atividades de administracdo e financas.
(SPUDEIT; MADALENA; LAURINDO; DUARTE, 2016).

Dentre as empresas citadas anteriormente, que exercem o empreendedorismo na
Biblioteconomia, listam-se algumas com os respectivos enderegos de sites que trabalham com
atividades voltadas a consultoria e educacdo continuada de bibliotecarios, tecnologias de

automacgao, indexacao e outras (Quadro 3).
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Quadro 3 — empresas que atuam no campo bibliotecondmico

Empresas Endereco eletrénico
Acesso —Acessoria Documental http://acessonett.com.br/
Agéncia Biblio http://agenciabiblioo.info/
Biblio Ideias http://biblioideias.blogspot.com.br/
Biblio Consultoria http://www.inforbiblio.com.br/p/biblioconsultoria.ht

ml

BiblioCoop Cooperativa https://bibliocoop.webnode.com/
Biblioshop Software http://www.biblioshop.com.br/#home
Bibliotec http://www.bibliotec.com.br/

Class Cursos http://www.classcursos.com/

Content Mind http://www.contentmind.com.br/
Control Informagdo e http://control.com.br/
Documentagao
Datacoop http://blogdatacoop.blogspot.com.br/
eDoc Consultoria https://2020.edocconsultoria.com.br/
Egrégora Inteligéncia https://www.sympla.com.br/egregorainteligencia
Ged Brazil http://www.gedbrazil.com.br/
Guarddoc - Gestdo e guarda de https://guarddoc.com.br/servicos/guarda-e-gestao-de-
documentos documentos/
Guzzo Projetos http://guzzoprojetos.com/
iMID http://imind.com.br/
Index Consult http://www.indexconsult.com.br/
Indexare http://www.indexare.com.br/empresa/
Innova Gestio http://www.innovagestao.com.br/
Lepidus Tecnologia - https://lepidus.com.br/
Modal https://modalnetworks.wordpress.com/
NS Consultoria http://www.nsconsultoria.com.br/
Periddico em Nuvens http://periodicos.emnuvens.com.br/
Praxis Solugdes WwWw.praxis.com.br
Redata https://redata.com.br/
Santa Biblioteconomia https://santabiblioteconomia.com.br/
Triagem Consultoria http://www.triagemconsultoria.com.br/
T-Shirts Mural http://www.t-shirtsmural.com.br/

Fonte: Adaptado de Spudeit, Madalena, Laurindo e Duarte (2016).

Essas empresas que trabalham com o servigo da area bibliotecondmica fora do campo
convencional, podem ser consideradas como agdes empreendedoras e servem como afirmagao
de que o empreendedorismo estd relacionado e pode ser desenvolvido na biblioteconomia.
SPUDEIT; MADALENA; LAURINDO; DUARTE (2016) mapearam e encontraram em
torno de 36 empresas, que promove servicos de automagdo, consultoria, gestdo do
conhecimento, formagdo continuada dentre outros. No entanto, ao rever novamente se estao
em funcionamento cerca de 5 empresas estdo em desuso. No Quadro 2, foram pontuadas

apenas as organizacdes que estdo em pleno exercicio das atividades. Percebe-se, em
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conformidade com Spudeit, Madalena, Laurindo e Duarte (2016), que no referente a criagdo
de empresas, ainda ¢ timida a a¢do dos bibliotecarios.

Pontua-se ainda, como atividades empreendedoras, as empresas juniores (EJ) pois
contribuem com a atuagdo empirica de estudantes e constituem formas de os alunos terem a
experiéncia de formar uma empresa e exercitar a pratica profissional da area nos seus

processos de ensino-aprendizagem. Sao definidas como:

[...] uma associagdo civil sem fins lucrativos, resultantes da unido de alunos
matriculados em um curso de graduacdo em institui¢des de ensino superior com
intuito de oferecer projetos e servigos que contribuam para formar profissionais
capacitados e comprometidos com o proposito de transformar o Brasil. (BRASIL
JUNIOR, 2015, p. 6).

O mapeamento de Empresa Juniores (EJ) na 4rea de Biblioteconomia foi realizado a
partir de pesquisas realizadas nos sites das Faculdades de Biblioteconomia, blogs, e também,
através do quadro de mapeamentos de EJ em Biblioteconomia do Trabalho de Conclusdo de
Curso de Reis (2017). No Quadro 4 delineia-se um mapeamento das EJ nas universidades
federais.

Quadro 4 — Mapeamento de EJ na area de Biblioteconomia

N° EJ em Instituicao Ano de Criacao Situacao
Biblioteconomia
1 Infolr. UFSCAR 2009 ativa
2 SETi Consultoria UFPE 2013 ativa
Janior

3 Info Janior UFSC 2013 ativa

4 BiblioMetrics UFRN 2012 ativa

5 Biblio Janior UFSC 2004 encerrada
6 AGIR Jr. UFC- Cariri 2010 inativa

Consultoria
7 EGID JR UNESP-MARILIA 2007 inativa
8 CGI-JR UFMG 2009 inativa
9 FESP Jr. FESPSP Informagdo ndo | encerrada
encontrada

Fonte: Reis (2017, p. 31).

Percebe-se que apenas 4 (quatro) EJ estdo ativas, tais como: a InfoJr do Curso de
Biblioteconomia e Ciéncia da Informagdo da Universidade Federal de Sao Carlos, a mesma
oferece servigos voltados para normalizacdo de trabalhos académicos, revisao textual,
atualizagdo de curriculo lattes, automacdo de acervos, design e propaganda; a SETi
Consultoria Jr da Universidade Federal de Pernambuco que desenvolve atividades de
organizacdo de acervos (classificacdo, indexagdo e/ou catalogacdo), normalizagdo de
trabalhos académicos, e atualizagdo de Curriculos Lattes; a Info Junior da Universidade
Federal de Santa Catarina, que realiza servigos direcionados as areas de Arquivologia,

Biblioteconomia e Ciéncia da Informacdo; e a BiblioMetrics pertencente ao Curso de
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Biblioteconomia da Universidade Federal do Rio Grande do Norte, e trabalham com
normalizagdo de trabalhos académicos, levantamento bibliografico, editoragdo de livros,
organizacdo de acervos fisicos e digitais, organizagdo e sistematizagdo de arquivos em
computadores, tablets e smartphones, pesquisas de usudrios, politicas, qualitativas e
quantitativas, e arquitetura da informagao (REIS, 2017).

No Maranhdo ainda sdo timidas as atividades voltadas para o empreendedorismo
corporativo, que trata da criagdo de novas empresas. No entanto, encontra-se no ambito digital
a¢des como o Biblio Fora da Caixa', criada por bibliotecarios do Maranhio que utilizam os
espacos das redes sociais (Facebook, Instagram e Youtube) para divulgar pessoas e
institui¢cdes que agregam conteudos diferenciais para area da Biblioteconomia e Ciéncia da
Informagio; Normalize®, criada por aluno do Curso de Biblioteconomia do Maranhdo que
posta conteudos no Instagram relacionados as regras da ABNT e fornece servicos de
normalizacio e atualizagdo do Curriculo Lattes; o Elaborando’® que trabalha com
normalizagdo documentéria (artigos, resumos, fichamentos, resenhas e etc.), € a organizagao
de lattes; e o Cais da Leitura’, uma pagina criada no Instagram por um discente do Curso de
Biblioteconomia, trata-se de um perfil literario que socializa resenhas literarias, dicas
literarias com o intuito de despertar nos seguidores o prazer pela leitura Nota-se que a maioria
dos perfis encontrados nas redes sociais estdo voltadas para os servigos de normalizacao e
organizacao do Curriculo Lattes.

Para além, os bibliotecarios inseridos nas bibliotecas podem desenvolver agdes
intraempreendedoras, no entanto, “[...] ¢ necessario ter autonomia dos servigos, inovagoes ¢
criacdes ¢ também contar com a ajuda de todos na instituigdo em busca do sucesso
organizacional.” (BRITO, 2017, p. 26), de forma que as atividades desenvolvidas atraem os
usudrios e suprem as necessidades informacionais, ndo necessariamente criando coisas novas,
mas inovando em servicos estabelecidos.

O mercado de trabalho ¢ dindmico, e a cada evolucdo da sociedade, surge uma
demanda. No contexto das bibliotecas, ndo ¢ diferente, as informacdes se alteram, novas
tecnologias surgem e dessa maneira 0 mundo do trabalho requer profissionais que se adequem
a essas mudangas. Dessa forma, ¢ necessario que os bibliotecarios busquem a educagdo

continuada e novas formas de trabalho para caminharem lado a lado a essas transformacdes.

! Biblio Fora da Caixa: https://instagram.com/biblioforadacaixa?igshid=1hky8oxhb8kon;
https://www.facebook.com/biblioforadacaixa/;
https://m.youtube.com/c/BiblioForadaCaixa?sub_confirmation=1.

* Normalize: https:/instagram.com/normalizacao.lattes?igshid=1ki8v35dav8et

® Elaborando: https://instagram.com/elaborando___ ?igshid=1ajmvebpxgmih

* Cais Literario: https://instagram.com/caisdaleitura?igshid=g7issno9ah6t
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Assim sendo, Cardozo e Barbosa (2004, p. 23) pontuam que o bibliotecario empreendedor
deve ser “[...] criativo, flexivel, inovador e ter visdo do negdcio em que atua, além de dever
estar sempre sensibilizado para a necessidade de atualizacdo permanente, no que tange ao
conhecimento e as técnicas e métodos de trabalho.”. Por isso, ao pensar no bibliotecario
empreendedor, ¢ necessario, que além de tudo, faga uma andlise no mercado ¢ em todo
conhecimento que o profissional detém, para que assim consiga criar ou recriar, de maneira
diferenciada, novos servigos ou produtos que supram as necessidades advindas dos clientes.
No que tange as diversas formas de se desenvolver um negocio, a consultoria surge
decorrente de acgdes empreendedoras, contribuindo para a solucdo de problemas nos
empreendimentos e para a criagdo de novas empresas. Além da possibilidade de ser
desenvolvida de maneira interna pelos proprios colaboradores da empresa que buscam a
identificagdo e solucdao dos problemas da organizagao inserida. No entanto, o foco da pesquisa
sera direcionado para a consultoria externa que visa a criagdo de uma empresa de consultoria
de marketing para as bibliotecas. Desse modo, a fim de esclarecer mais sobre esse setor, a

secdo a seguir abordara sobre a consultoria.
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4 CONSULTORIA

A expressdo consultoria, derivado do latim consultore, pode ser apreendido como uma
troca de oferecer e receber conselhos. Em uma percepcgao conservadora era considerada como
uma fungdo desenvolvida por religiosos, € no ultimo século como atividades especificas
realizadas, por exemplo por médicos, advogados e contadores (LEITE et al., 2005). No
entanto, para Block (2013), todo aquele que influencia o outro sem o poder direto de gerar
mudancas, ¢ considerado um consultor, pois aqueles que as efetiva sdo os gerentes.

Nos aspectos historicos da consultoria, Grocco e Guttmann (2005, p. 2) enfatizam que,

[...] basta uma breve e mais atenta analise da histéria da humanidade para se
perceber que ela existe desde tempos imemoriais. Ha, por exemplo, os druidas,
magos que, além de preparem pogoes, aconselhavam os chefes das aldeias celtas
sobre diversos assuntos e resolviam varias disputas entre os aldedes. Os rabinos,
semelhante aos druidas, aconselhavam os fiéis, interpretavam as escrituras,
agregando mais conhecimento as pessoas, e também resolviam disputas.

Nesse contexto, Grocco e Guttmann (2005) e Leite et al. (2005), convergem com a
ideia de que a atividade de consultoria, na sua origem, era uma pratica executada pelos sabios
da sociedade. Por outro lado, autores como Bond (1999), Paes de Paula ¢ Wood Junior (2008)
associam o historico da consultoria as ideologias do Management (discurso focado na
reorganizacao das areas de Estratégia, Marketing e de Recursos Humanos) propagado nas
organizacdes. Além destes, surgiram outras fontes tedricas como Silva (1974) e Merron
(2007) que basearam os seus estudos historicos sobre a consultoria no sistema utilizado por
Frederick Taylor (fragmentava as atividades basicas e analisava o tempo na efetivacdo do
trabalho).

A origem da consultoria na forma que ¢ aplicada atualmente, segundo Donadone,
Silveira e Ralio (2012) surgiram entre os séculos XIX e XX, podendo ser considerados como
locais de origem: a Inglaterra e os Estados Unidos. No que se refere a expansao dos servigos
para os demais campos, Lins (1999), demarca a década de 1920, em especial nos Estados
Unidos, como o periodo em que os consultores comecam a atuar na area de producao,
contabilidade, administragdo pessoal e relagdes humanas. As atividades de consultoria
estavam se expandido nas diversas areas de trabalho, e durante o P6s-Guerra, no ano de 1970
do século passado, a consultoria originou seus trabalhos em marketing e outras técnicas
voltadas para a pesquisa operacional e modelagem de sistemas. No que refere a consolidagao,

¢ importante frisar a partir de 2 (dois) processos:

O primeiro deles sendo a legitimacdo da atividade como alternativa na condugao da
analise e até mesmo da gestdo das organizac¢des publicas e privadas [...] O segundo
processo ¢ também ligado a extensas mudangas, mas com o foco na contabilidade,
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causado pela reformulacao das leis referentes ao relacionamento das empresas com o
setor financeiro e a apuragdo de impostos. (PASTORE, 2014, p. 38).

E um periodo marcante para esse setor, uma vez que legitima a sua fungdo para firmar
vinculos e parcerias profissionais com organiza¢des da rede publica e privada. Além de
exercer trabalhos especificos em outras areas, a exemplo, a contabilidade (PASTORE, 2014).

De maneira geral, consultoria é:

[...] um processo de aprendizagem mutua de consultor e cliente, com base num ciclo
constante de pesquisa-acao, isto ¢, ensaio-erro-acerto. Neste processo, ndo apenas o
consultor, mas também o cliente deve ter um papel ativo, uma vez que dois
problemas nunca sdo iguais, € por ser praticamente impossivel para um consultor — e
sua equipe - a compreensdo e apreensao de toda a complexidade e interdependéncia
dos sistemas politico, social, tecnolégico e econdmico operados pelo cliente, no
curto tempo contratual normalmente disponivel. (GONCALVES, 1991, p. 91).

Em relacdo ao conceito apresentado por Gongalves (1991) as consultorias sdo
atividades desenvolvidas em etapas, por meio da interagdo entre o consultor e o cliente, que
buscam refletir de forma critica e analitica sobre diversos problemas nas organizacdes. Nada
vem pronto, ambos estdo dispostos a correr riscos dentro do processo. O cliente, por sua vez,
¢ uma peca fundamental para o desdobramento das atividades do consultor, atuando como um
agente ativo, uma vez que ele conhece a cultura organizacional da empresa.

Na visao de Grocco e Guttmann (2005, p. 8), a consultoria ¢ considerada como um
processo interativo “[...] executado por uma ou mais pessoas, independentes e externas ao
problema em analise.”, sendo assim, o consultor deve diagnosticar, auxiliar e propor solugdes
para os problemas identificados. Similar a isso, Reis Neto (2007) define a consultoria como
uma atividade de parceria, onde essa interacao ¢ decisiva para a obtengao de resultados.

Block (2001), ressalta o processo de consultoria em 5 (cinco) fases ordenadas: Entrada
e Contrato; Coleta de Dados e Diagnostico; Feedback e Decisao de agir; Engajamento e
Implantagdo; e Extensdo, Reciclagem ou Término. No Fluxograma 1, apresentam-se as

atividades desenvolvidas nessas etapas.
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Fluxograma 1— Atividades de uma Consultoria

Fonte: Block (2001).

Em cada etapa destacada por Block (2001) sdo estabelecidas as atividades definidas no
fluxograma. Na fase 1 Entrada e Contrato ¢ o ponto onde trabalha-se com a pré-contratacao,
e planejamento do diagnostico; na Coleta de Dados e Diagnostico ¢ a fase da entrevista,
levantamento de dados e andlise de dados coletados; Feedback e Decisdo de agir esta
relacionado a formatagdo e apresentacdo do diagndstico, Planejamento do projeto e
cronograma das atividades e [Elaboragio do projeto; Engajamento e Implantagio volta-se ao

Treinamento dos colaboradores e implantacdo; e Extensdo, Reciclagem ou Término que
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concerne ao acompanhamento dos resultados, ajustes necessarios, padronizagdo do novo
processo, e conclusdo do projeto. Sendo assim, ¢ de responsabilidade dos consultores facilitar
as fases de mudancas da empresa-cliente, em conjunto (consultor e empresa-cliente), para que
seja desenvolvida a interagdo nas etapas do processo (LEITE et al., 2009). Tais fases sdo
descritas com mais detalhes na se¢do 6.2.1.

Para Lins (1999 p. 26) “A consultoria possui um conceito primordial de auxilio a
terceiros, exemplificado na situacao de alguém que possui uma informagao e repassa ao outro
que a solicitou e o outro decide o que fazer com essa informagdo.”, cujos servicos sao
prestados a alguém, ndo de forma arbitraria, mas consensual, uma vez que o consultor ndo
tem autonomia para por em pratica acoes de mudanca, caso nao seja concedida pelo cliente.
Reforcando essa ideia, Block (2001, p. 2) descreve o consultor como “[...] uma pessoa que
estd em posi¢cdo de exercer alguma influéncia sobre um individuo, grupo ou organiza¢ao, mas
que ndo tem poder direto para produzir mudangas ou programas de implementacaol...]”.
Sendo assim, os consultores devem conhecer as demandas organizacionais, € propor solugdes
que venham sanar as necessidades identificadas, respeitando o poder de escolhas dos clientes.

Sobre as consultorias no Brasil, Donadone, Silveira e Ralio (2012) consideram o
pais um importante centro que recebe a maioria dos escritdrios de consultoria nacional, quiga
da América latina. Em virtude disso, os autores realizaram uma andlise que visava identificar
os principais nucleos de influéncia do setor para desenvolver uma cartografia do espaco de
consultoria brasileira. Assim, identificaram 3 (trés) nucleos de atuagdo das consultorias no
pais representado pelas multinacionais, brasileiras; e universitarias (DONADONE;
SILVEIRA; RALIO, 2012).

As consultorias multinacionais sdo subdividas em firmas de contabilidade e
consultorias artesanais. A primeira, ¢ associada a producao em massa, uma vez que, demanda
atuacdo em grande escala, um nimero consideravel de profissionais e a presenga de um
namero expressivo de recém-formados das Escolas de Negocios; nas consultorias artesanais,
seus consultores sdo diferenciados pelo aspecto académico, ou seja, a prioridade esta na
titulagdo dos seus profissionais. Ja as consultorias brasileiras possuem caracteristicas
fragmentadas por abranger pequenas empresas. A atuagdo destes consultores estd voltada para
os conhecimentos especificos e em uma rede de relagdes derivado das experiéncias vividas
em um setor existente. E a consultoria universitaria esta vinculada a uma institui¢ao, € o seu
diferencial das demais consultorias estd na metodologia cientifica. Percebe-se que a diferenga
entre as consultorias do Brasil estd condicionada aos nucleos de atuacdo bem como em quem

vai atuar (DONADONE; SILVEIRA; RALIO, 2012).
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Vale pontuar algumas associa¢des criadas para reunir os varios servigos oferecidos aos
consultores, tais como: Institute of Management Consultants (IMC) e Instituto Brasileiro dos
Consultores de Organizagdes (IBCO). Hé necessidade de engajamento dos consultores nesses
Institutos para estabelecer e fortalecer cada vez mais os servigos de consultoria no mercado, e
ser uma forma de agregar, pela educacdo continuada, mais conhecimentos para uma melhor
qualificacdo profissional e satisfacdo dos clientes.

Ademais, o IMC ¢ uma organiza¢do voltada para o ensino e pesquisa referente ao
aperfeicoamento das praticas de consultoria de gerenciamento por meio de pesquisa, medigao
de desempenho e educagdo de consultores de gestao atuais e futuros. Tem por objetivo gerar o
valor, a ética e o profissionalismo por parte dos consultores de gestao (IMC, [2019]).

Por conseguinte, o IBCO ¢ uma organizagdo governamental sem fins lucrativos que
agrupa consultores de empresas de consultoria, consultores autobnomos, consultores internos e
membros institucionais aderidos de forma voluntaria (IBCO, 2015), para a sua adesdo devera:
“[...] participar de exames que avaliam a formacdo, experiéncia e modo de atuacdao dos
candidatos [...] A principal atividade do IBCO ¢ a pesquisa permanente sobre técnicas,
tecnologias, ética e qualidade de consultoria.” (IBCO, 2015, ndo paginado), sendo aprovados
estes profissionais devem ter comprometimento com a missao do instituto, cuidar do Codigo
de Etica e concretizar os seus objetivos.

Segundo dados obtidos pelo Instituto Brasileiro dos Consultores de Organizacdes
(IBCO) na pesquisa mais recente realizada em 2016, avalia-se que o Brasil possui cerca de
trés mil consultores de organizagao exercendo atividades na area de Planejamento,
Treinamento e Capital Humano, Gestao Estratégica, Desenvolvimento e Reestruturagdo
Organizacional, Gestdo de Processos, Tecnologia da Informagdo, Marketing e
Comercializagdo, Financas, Pesquisas, Inteligéncia, Logistica, Criatividade e Inovagao,
Sustentabilidade, Juridico e Tributario etc. (IBCO, 2016, p. 8).

Conforme o IBCO (2019) O Brasil corresponde a 75% de faturamento da América
Latina, ou sejas, “A partir de 2008 — 2010, em virtude do impacto nas economias
desenvolvidas e da valorizacdo do real, o negdcio de Consultoria no Brasil se expande a taxas
bem superiores as apresentadas em paises mais desenvolvidos.” (IBCO, 2019. p. 16). No pais
quase cerca de 50% sdo consultores autobnomos ou Escritdrios de consultoria com apenas um
consultor; e mais 70% oferecem servigos de consultoria organizacional mantidos ha cinco
anos e 18% permanecem ha 20 anos (IBCO, 2019). Esses dados foram coletados com base na
entrevista feita com consultores por estado. O Quadro 5 demonstra o percentual de

entrevistados.
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Quadro 5- Percentual de Entrevistados por regiao

Participacdo de Respondentes por Estado

Estado Quanik. Yo
Aldlagoas (=1 3,08
Bahia 2 1,03
Ceara 11 5,6
Distrito Federal 7 3,59
Espirito Santo s 2,56
Goias 1 0,51
Minas Gerais 15 7 .69
Mato Grosso = 1,54
Maranhao 1 0.51
Para i 0.51
Paraiba 2 1,03
Permambuco 2 1,03
Parana = 3,59
Rio de Janeiro 28 14,36
Rio Grande do MNorte 1 o,.51
Rio Grande do Sul 31 15,90
Santa Catarina 1 0,51
Sdo Paulo e 35,41

Total 195 100

Fonte: IBCO (2016, p. 23).

Depreende-se que a maior concentracdo de entrevistados que atuam no ramo de
consultoria pertence as regides Sul e Sudeste. No Maranhdo percebe-se um numero inferior e
isto pode significar que o estado carece mais pela falta de empresas de consultoria. No
entanto, ¢ possivel que tenha crescido esse setor no Maranhao, contudo o IBCO (2016) ainda
nao possui pesquisas recentes, pois ao pesquisar no buscador Google identificaram-se
algumas empresas, tais como: EJAD Inovagio em negocios’, que atua no ramo de consultoria
desenvolvendo atividades de Plano financeiro, Cliente espido, plano de negdcios, plano de
marketing planejamento estratégico, mapeamento dos processos, descricdo de cargos e
pesquisa de mercado; a Gakkai Consultoria Empresarial®, que oferece servigos de
planejamento estratégico, Restruturacao de Processos € Rotinas, Manualizagdao de Processos,
Gestao Estratégica Financeira, Registro de Marca, Plano de Negocios (Business Plan),
Coaching para Potencializar Equipes, Pesquisa de Mercado, Pesquisa de Satisfacdo, Selegcdo
de Talentos Profissionais, Manual de Boas Praticas na Alimentacao, Start Up de Rede de
Franquias, e também fornecem curso de profissionalizagdo aos seus clientes; A Sapiens
Consultoria’ que atua nas areas de meio ambiente, capacitagio e gestdo estratégica; e a Labore
Consultoria® ¢ uma empresa que possibilita servigos aos candidatos com vagas para estagio,

jovem aprendiz, trainees, posi¢des administrativas, operacionais, especialistas até cargos

° EJAD Inovagio em negocios: https://www.ejadconsultoria.com.br/
% Gakkai Consultoria Empresarial: https://gakkaiconsultoria.com.br/
7 Sapiens Consultoria: https://consultoriasapiens.com/index.html

¥ Labore Consultoria: http://www.labore-ma.com.br/index.php
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gerenciais, e também fornece servigos para empresas recrutando profissionais qualificados
para adentrar as empresas.

Vale destacar, que o Sebrae atua no Maranhdo como uma empresa de consultoria
fornecendo informagdes e capacitacdo para empreendedores que sejam obter o seu proprio
negocio. Um exemplo disso, € o Sebratec que se trata de “[...] um produto do Sebrae que
disponibiliza servigos tecnolégicos para sua empresa. O Sebraetec conecta 0s pequenos
negocios a uma ampla rede de prestadoras de servigos tecnoldgicos que atendem em todo
territorio brasileiro.” (SEBRAE, 2020, ndao paginado), e ainda viabiliza a dissolu¢do de
demandas nas areas de Design, Producdo e Qualidade, Desenvolvimento tecnoldgico, e
Sustentabilidade (SEBRAE, 2020).

Atualmente, diante do cenario de crise pandémica, onde esta afetando a economia o
Sebrae esta oferecendo a consultoria online direcionado para, micro € pequenas empresas
(MEI) concedendo consultorias com 4 horas de duracdo nas areas de Gestdo Financeira,
Juridico Empresarial, Contdbil/Fiscal, Gestdo de processos, Marketing Digital, Midias
Digitais e Inovagao (SEBRAE, 2020).

No que tange a empresa de consultoria voltada para o campo da Biblioteconomia no
Maranhao, ¢ possivel identificar na sua maioria mais empresas dirigida a normaliza¢ao, como
por exemplo a Silver Normaliza¢do’, membro da Associacio Brasileira de Normas Técnicas
(ABNT) e filiada ao Conselho Regional de Biblioteconomia 13* Regido, no Maranhao
organizagdo de bibliotecas e automagdo (SILVER NORMALIZACAO, 2020, nio paginado);
e a NC Consultoria Académica'®, que labora com servigcos de normalizacdo, elaboragdo de
referéncias bibliograficas, slides, planilhas, tabelas e graficos.

No geral a consultoria pode ser desenvolvida de forma interna e externa. Na
perspectiva de Oliveira (2005, p. 61) o “[...] consultor externo ¢ representado por um
consultor autbnomo ou por um profissional de uma empresa de consultoria.”, enquanto o
“Consultor interno ¢ representado por um funcionario da empresa-cliente; o qual realiza
servicos para areas diversas da referida empresa.” (OLIVEIRA, 2005, p. 61). Essas
consultorias se distinguem por meio da relacdo que o profissional tem com a empresa, pois 0
consultor externo ¢ representado pela objetividade e imparcialidade do prestador de servigos,
enquanto o consultor interno faz parte do quadro de funciondrios da organizagdo.

Teixeira e Coelho (2012, p. 68) corroboram com Oliveira (2005) ao citar que:

° Silver Normalizagio: https://www.silvernormalizacao.com.br/
“NC Consultoria: http://www.findglocal.com/BR/S%C3%A30-Lu%C3%ADs/1587965388102832/NC
Consultoria-Acad%C3%AAmica
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[...] consultoria externa ¢ realizada por profissional sem vinculo empregaticio (CLT)
com a empresa cliente, ou seja, profissional independente, com conhecimento
académico e vivéncia empresarial, que atua como um facilitador do processo, sem,
contudo, exercer qualquer intervencdo direta na gestdo da empresa e/ou em seus
processos. [...] consultoria interna é desenvolvida por um profissional que faz parte
do quadro de funcionarios da empresa. Utiliza a experiéncia, habilidades e
conhecimentos para melhorar as formas de relacionamento e implantar novas formas
de gestao.

Teixeira e Coelho (2012) referem-se aos consultores externos e internos
sequencialmente, como o profissional sem o regime da Consolidacao das Leis do Trabalho
(CLT) com a contratante, mas que utiliza do seu conhecimento tedrico e experiéncias
profissionais para colaborar com a empresa, ndao tendo liberdade para executar qualquer
decisdo tomada, a ndo ser se for autorizada. Por outro lado, os consultores internos conhecem
a empresa por fazer parte do ambiente de trabalho da organizacdo, e reinem o conhecimento
apreendido ao longo dos anos para desenvolver maneiras eficientes para o relacionamento
interpessoal, bem como contribuir para aprimorar o gerenciamento das suas atividades. Block
(2004) alega que, normalmente os consultores internos agem por imposi¢do, enquanto 0s
externos se envolvem com boa parte das situacdes, sem deixar se influenciar pelo ambiente
organizacional e possuem mais oportunidades no mercado.

Além disso, faz-se necessario definir os tipos das consultorias para pensar o produto, a
forma de atuagdo, e a carreira como consultor. Sendo assim, as consultorias se dividem,
quanto a estrutura em consultoria de pacote e consultoria artesanal e quanto a sua amplitude
em consultoria especializada, consultoria total e consultoria global (OLIVEIRA, 2005),

descritas no Quadro 6.
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Quadro 6 — Tipos de Consultorias

Classificacao Tipos

Consultoria de pacote — Aquela que ¢ realizada através da utilizagdo de fortes
estruturas metodologicas e técnicas administrativas, buscando uma padronizagdo
do servico de consultoria, sem se preocupar com a adequagdo ao contexto ¢ a
realidade em que a empresa-cliente esta inserida.

Quanto a :
sua Consultoria Artesanal — Aquela que busca fornecer um atendimento

estrutura personalizado aos problemas do cliente, elaborada com métodos e técnicas
fundamentais com base em modelos aplicados em empresas semelhantes. Seu
resultado final tem maior qualidade e proporciona a independéncia do cliente em
relacdo a empresa de consultoria.

Consultoria Especializada — Opera especificamente em um ou poucos assuntos
na organizacdo, dentro de uma area de conhecimento (marketing, RH, financas,
etc.), sendo considerado o tipo de consultoria de maior crescimento nos ultimos
anos. Algumas de suas vantagens sdo: a maior qualidade nos servicos prestados,
maior agilidade com menores custos ¢ maior grau de treinamento das pessoas

envolvidas.
Quanto a Consultoria Total — Trabalha praticamente em todas as operagdes da empresa-
sua cliente. E alvo de criticas pelo fato de muitas vezes tratar de varios assuntos de

amplitude | maneira n3o integrada, opinar em todos os setores da empresa e provocar
desperdicio de esforgos. Importante analisar se os métodos aplicados estdo
integrados e se existe no minimo um especialista para cada assunto.

Consultoria Globalizada — Aquela que consolida os seus servicos em empresas
globalizadas e que opera em diversos paises. Possui uma forte evolugao
tecnoldgica, principalmente em TI, e atua com o objetivo de formar campos de
livre comércio e blocos econdmicos que interliguem os mercados, principalmente
o de consumo ¢ o financeiro.

Fonte: Adaptado de Oliveira (2010).

As afirmagdes de Oliveira (2010) conduzem a uma percep¢ao de que o aspecto
estrutural da consultoria gira em torno da sua estrutura, de como sao planejados os servigos, a
exemplo da consultoria de pacote, que trabalha com servigos pré-formados e da consultoria
artesanal que busca ofertar produtos personalizados para a resolucdo de problemas dos
contratantes. O aspecto amplitude se refere a dimensao dos servigos, isto €, a area de atuagao,
como por exemplo: a consultoria especializada que filtra um segmento e trabalha
especificamente em um campo de conhecimento, a consultoria total que trabalha de maneira
geral em todas as atividades desenvolvidas pela contratante; e a consultoria globalizada que
trabalha com empresas de ambito global e presta consultoria em qual lugar do mundo onde a
empresa atua.

Sobre a consultoria, de acordo com Lins (1999, p.30) percebe-se que “[...] apresenta
alguns aspectos particulares, tais como: ¢ um servico independente, de aconselhamento, que
prové conhecimentos e ndo ¢ tao facil como se imagina.”, ou seja, ¢ um servigo de orientagao

que exige do consultor disciplina andlise distanciada e profunda dos dados, envolvimento,

imparcialidade e a busca de solu¢des para problemas apresentados pela empresa-cliente.
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Assim sendo, para Oliveira (2005) existe uma diferenga em ser consultor e estar consultor,
pois para manter-se nessa profissdo é necessario que o profissional tenha a vocacdo e
competéncia para prestar um trabalho de qualidade. Em contrapartida, “[...] para a consultoria
se tornar um trabalho eficiente ¢ necessario que a empresa crie critérios para a necessidade do
consultor, verifique os seus antecedentes, além de fazer uso adequado dos seus servigos.”
(LINS, 1999, p. 34) ou, melhor dizendo, ofereca condigdes de trabalho para o consultor,
conheca os seus profissionais e saiba extrair deles o servigo contratado.

Dentre os varios segmentos que podem ser trabalhados na consultoria, destaca-se o
marketing, que atua na perspectiva de suprir as necessidades dos clientes, desde a criagdo do
negocio a sua manuten¢do no mercado. Desse modo, a consultoria se insere como uma forma
de auxiliar na abertura de um empreendimento e na analise de sintomas que refletem nos
problemas organizacionais com propostas de solucao.

O marketing tem se tornado uma das areas especializadas da consultoria, devido ao
seu processo gerencial, principalmente no que corresponde aos 4Ps, que contempla todas as
fungdes da empresa — produto, preco, praca e promog¢ao. Para o amplo entendimento do

marketing, no proximo topico desenvolveu-se um estudo sobre o assunto.
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5 MARKETING

O marketing ¢ uma area de grande destaque no campo da Administragdo, isto porque,
trabalha com o foco no cliente, abrangendo todo o negécio com o intuito de sanar suas
necessidades e desejos. A sua origem efetiva, remonta apds a Primeira Revolucao Industrial,
nos séculos XVII e XIX. E, sobretudo, com a evolugao tecnoldgica; que a principio tinha seu
foco voltado para o produto, € com as constantes mudangas no mercado, passaram a focalizar
no cliente. Desde entdo, essa area ampliou-se conceitualmente e sofreu grandes
transformacoes na sua técnica e aplicacdo (COBRA, 2011).

Referente ao termo marketing, Amaral (2007, p. 19) ressalta que se trata de um “[...]
anglicismo, adotado na lingua portuguesa, uma vez que nao existe uma palavra Gnica que
possa expressar a totalidade conceitual incluida no termo em inglés.”. Além disso a autora
destaca que a unido dessa palavra corresponde a “acdo” e “mercado”, ou seja, mercado em
acdo. Desse modo, o marketing estd atrelado ao processo mercadoléogico que envolve
atividades como a troca e a venda.

Na visao de Kotler e Keller (2012, p. 3, grifo dos autores) “O marketing envolve a
identificagdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e
melhores defini¢des de marketing ¢ a de ‘suprir necessidades gerando lucro’.”. Percebe-se que
a eénfase dada pelos autores, ¢ de uma area preocupada com a necessidade do cliente sem
perder de vista seus objetivos financeiros. De forma semelhante, Kotler e Armstrong (2007, p.
4) definem o marketing como “[...] um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizagdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de valor com
outros [...]”, onde todas as partes sdo beneficiadas.

Las Casas (2010) e Cobra (2011) relacionam o marketing ao processo de troca. Para
Las Casas (2010, p.14) o marketing ¢ “[...] uma atividade de comercializacao que teve a sua
base no conceito de troca. [...] A troca caracteriza-se pela oferta de um produto com o
recebimento de outro beneficio [...]” e Cobra (2011, p. 23) define o marketing como “[...] o
processo na sociedade por meio do qual a demanda por bens e servi¢os pode ser antecipada ou
abrangida e satisfeita por meio da concepgdo, troca, promogao e distribui¢do fisica de bens e
servicos.”. Nesse conceito Cobra (2011) enfatiza uma das ferramentas do composto de
marketing e a relagdo estabelecida entre as organizagdes e a sociedade.

Outro conceito ¢ o de McCarthy (1982) que caracteriza o marketing como o ato de
identificar as necessidades dos clientes e satisfazé-las, revelando que h4d uma acdo
mercadologica de bens e servigos. Reforcando essa ideia, Amaral (1998, p. 55) diz que o

marketing “[...] implica em perceber as expectativas, necessidades e desejos do mercado que
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pretendemos atender [...]”, € pensar como o cliente para suprir as suas demandas, além de
alcangar os objetivos organizacionais.

Além disso, o marketing pode ser definido conforme a sua abrangéncia em natureza
macro ou micro. O macromarketing é entendido como um “[...] processo social que dirige o
fluxo de bens e servigos dos produtores para os consumidores de modo a equilibrar
efetivamente a oferta e a procura, ¢ a alcangar os objetivos da sociedade.” (MCCARHTY,
1982, p.30). Enquanto o micromarketing “[...] € a execucdo de atividades que procuram
atingir os objetivos da firma, prevendo as necessidades do fregués e movimentando um fluxo
de bens e servicos, que possam satisfazer aquelas necessidades do produtor para o
consumidor.” (MCCARHTY, 1982, p.29). Ambos se distinguem pela sua amplitude,
enquanto o macromarketing preocupa-se em uma escala maior com toda a sociedade, o
micromarkeitng volta-se para os interesses individuais de pequenos grupos.

A fim de contribuir para o entendimento conceitual, de maneira cronologica, o Quadro
7 descreve algumas concepgdes sobre o marketing de tedricos basilares da area.

Quadro 7 - Evolucao das definigdes de marketing

Autor Ano Definicao de Marketing
American 1960 | O desempenho das atividades de bens e servigos do produtor ao
Marketing consumidor ou utilizador.
Association
Ohio State 1965 | O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens
University econdmicos e servigos ¢ antecipada ou abrangida e satisfeita através da

concepcao, promogao, troca e distribuicdo fisica de bens e servicos.
Kotler e Sidney 1969 | O conceito de marketing deveria abranger também as institui¢coes nao

Levy lucrativas.

William Lazer 1969 | “O marketing deveria reconhecer as dimensdes societais, isto é, levar em
conta as mudangas verificadas nas relagdes sociais.”.

David Luck 1969 | O marketing deve limitar-se as atividades que resultam em transacoes de
mercado.

Kotler e Gerald 1969 | A criagdo, implementagcdo e controle de programas calculados para

Zaltman influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo

consideragdes de planejamento de produto, prego, comunicagio,
distribuicdo e pesquisa de marketing.

Robert Bartis 1974 | Se o marketing ¢ para ser olhado como abrangendo as atividades
econOmicas, talvez o marketing como foi originalmente concebido
reapareca em breve com outro nome.

Robert Haas 1978 | E o processo de descoberta e interpretacdo das necessidades e desejos do
consumidor para as especifica¢des de produto e servigo, criar a demanda
para esses produtos e servigos e continuar a expandir essa demanda.
Robert Haas 1978 | Marketing Industrial - E o processo de descoberta e interpretacdo das
necessidades, desejos e expectativas do consumidor industrial e das
exigéncias para as especificacdes do produto e servigo e continuar
através de efetiva promoc¢do, distribuicdo, assisténcia pds-venda a
convencer mais e mais clientes a usarem e continuarem usando esses
produtos e servigos.

Phillip Kotler 1997 | E o processo de planejamento e execugdo desde a concepgdo, prego,
promocao e distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar trocas que
satisfacam os objetivos de pessoas e de organizagdes.

Fonte: Adaptado de Cobra (2011).
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Diante de tais definigdes, compreende-se a evolucdo conceitual do marketing
evidenciadas pelos tedricos e organizagdes. O primeiro conceito enunciado ¢ da American
Marketing Association (AMA) (1960), onde a énfase dada concentrava-se nos processos de
producdo, em busca do aumento dos produtos, que decorrentes da II Guerra Mundial
tornaram-se diminutos. Em 1965 a Ohio State University, considera que o marketing satisfaz
as necessidades dos clientes, por meio da troca de bens e servigos e da aplicacdo de um dos
seus compostos: promocgao e distribuicdo. Mais tarde, Kotler e Levy (1969), delineiam ideias
diversas sobre o marketing ao enfatizarem a possibilidade de pensa-lo para as organizagdes
nao lucrativas. Em seguida Lazer (1969), Luck (1969) e Kotler e Zaltman (1969) caracterizam
o marketing como um processo social, gerencial e mercadoldgico.

Bartis (1974) torna-se um visiondrio, ao pensar nas possibilidades de novas
nomenclaturas do marketing. Atualmente, o marketing configura-se conforme as necessidades
de cada organizagdo. Haas (1978) define o marketing com base em 4 (quatro) perspectivas
centrais: necessidades, desejos, demandas e assisténcia pds-venda (conhecido atualmente
como marketing de relacionamento). E por fim, Kotler (1997) concentra o marketing baseado
no processo de troca.

O cenario historico do marketing estd condicionado aos processos de transformacgao da
sociedade. Correspondente a evolucdo desse setor, McCarthy (1982) e Las Casas (2008)
consideram que o mesmo perpassou por trés “Eras”: Era da producao, Era da venda e Era do
marketing.

Nem sempre os clientes eram considerados o foco central das organizacdes, antes,
preocupavam-se com a producao e venda dos produtos. Conforme McCarthy (1982) a Era da
producdo foi um periodo onde havia poucos produtos industrializados, e o interesse centrava-
se na producdo. Segundo Las Casas (2008) a Era da producao dividia-se em 2 (duas) fases: a
do produto e da producdo. A primeira fase predominava o pensamento de que o produto
vendia por si so e a segunda fase era marcada pela produ¢do em massa, por consequéncia da
Primeira Revolugao Industrial e, nesse periodo, a demanda era maior que a oferta.

Por volta de 1930, surge a Era da venda que mantinha a atencdo na comercializagdo de
produtos para os fregueses e intermediarios (McCARTHY, 1982). Para Las Casas (2008), a
Era da venda era aquela em que independente de o cliente precisar ou ndo do produto o
vendedor deveria vender a todo custo, na qual as organizagdes adotaram técnicas agressivas
para a venda desses produtos a fim de movimentar o estoque.

E anos mais tarde, em 1950, come¢a uma nova era, a Era do marketing. A principio,

apenas como um departamento da empresa que definia o planejamento de politicas a curto-
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prazo para compilar as atividades da organizagdo, e também se encarregava com a
propaganda, pesquisas e entre outras atividades relacionadas a venda. Em seguida,
centralizaram-se integralmente todas as suas agdes para o cliente, em busca de suprir suas
necessidades, desejos e expectativas (McCARTHY, 1982; LAS CASAS, 2008).

Em outras palavras, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) representam as eras de
producdo, vendas, marketing e relacionamento, respectivamente como: marketing 1.0, 2.0 e
3.0. Além de introduzirem o marketing 4.0, que gira em torno da era digital. No Quadro 8,

evidencia-se um comparativo entre o marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0.

Quadro 8 - Comparagao entre Marketing 1.0, 2.0, 3.0 ¢ 4.0

Variavéis Marketing Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
1.0
Marketing Marketing Marketing voltado
marketing voltado para o voltado para os para o digital
centrado no consumidor valores
produto
Objetivo Vender Satisfazer e reter | Fazer do mundo Tornar o mundo
Produtos os consumidores | um lugar melhor | melhor conectando
pessoas a partir da era
digital.
Forcas Revolucdo Tecnologia da Nova onda de Era digital, redes
propulsoras Industrial informacdo tecnologia sociais e o Google.
Como as Compradores | Consumidor Ser humano Ser humano digital que
empresas vem o | de massa com | inteligente, pleno, com influencia e €
mercado necessidades dotado de coragdo | coragdo, mente ¢ | influenciado
fisicas e mente espirito
Conceito de Desenvolvime | Diferenciagdo Valores Jung@o do tradicional
marketing nto de ao digital
produtos
Diretrizes de Especificagdo | Posicionamento Missdo, visdo e Foco no cliente, em
marketing da do produto do produto e da valores da seus comportamentos,
empresa empresa empresa por meio da tecnologia.
Proposicéo de Funcional Funcional e Funcional, Funcional, emocional,
valor emocional emocional e espiritual e digital
espiritual
Intera¢do com Transa¢do do | Relacionamento Colaboragdo um- | Influenciam e sdo
os consumidores | tipo um-para- | um-para-um para-um influenciados
um

Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p. 6).

2

No que diz respeito ao marketing 1.0, pode ser considerado como a “Era dos produtos’
originada na Primeira Revolugdo Industrial, que objetivava a producdo maciga dos produtos,
bem como a reducdo de custos e precos. No marketing 2.0, ¢ o momento em que o cliente
percebe o seu valor e a sua importancia para as organizagdes, tornando-se mais exigente e
preocupado com as marcas, pre¢o e qualidade dos produtos. O marketing 3.0, ¢ trabalhado
com foco de fazer com que o cliente se sinta bem na mente, coragdo e espirito, satisfazendo as

necessidades humanas atrelado a perspectiva sustentavel e social, ou seja, fornecer o que o
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cliente deseja sem prejudicar o meio ambiente e contribuindo de uma certa forma para a
resolugdo de problemas sociais. Pensa-se, entdo, no marketing social, que segundo Kotler
(1978) ¢ aquele realizado em prol das causas sociais, por exemplo, manifestacdo em defesa da
saude, educagdo, ¢ até mesmo campanhas politicas.

Em se tratando do marketing 4.0, ¢ a fase em que os consumidores além de utilizar o
produto querem postar sobre ele. E predominante o uso das tecnologias digitais, onde os
padrdes de comportamento sio moldados por meio do ambiente digital. E desenvolvido o
processo de inclusdo social, na aproximacao e interagdo de pessoas das diferentes culturas.

Uma nova ferramenta que o marketing tem utilizado para alcangar os clientes, ocorre
por meio das midias sociais. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p. 9), “A medida que as
midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, os consumidores poderdo, cada vez
mais, influenciar outros consumidores com suas opinides e experiéncias [...]”. Essa afirmag¢ao
tem se tornado realidade, nos tltimos anos desde 2015, com a nova onda de influencer digital,
pessoas tém inspirado pessoas e trabalhado com o compartilhamento e divulgacao das marcas
de grandes organizagdes.

Com base nessa evolucao Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p. 29) defendem que,
“[...] os conceitos de marketing evoluiram do foco da gestao do produto das décadas de 1950
e 1960 para o foco na gestao do cliente nas décadas de 1970 e 1980. Em seguida evoluiram
ainda mais e acrescentaram a disciplina de gestdo da marca nas décadas de 1990 a 2000.”. E
assim, os autores fundamentam o marketing em trés disciplinas: gestao do produto, gestao de
clientes e gestao da marca.

A Figura 1 demonstra a evolugdo conceitual do marketing entre os anos de 1950 a

2000.



Figura 1 — A evolucao dos conceitos de marketing
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Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p. 32).
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Compreende-se que nas décadas de 1950 e 1960 ¢ introduzido o conceito de Mix

marketing. O Mix marketing ¢ um dos conceitos mais trabalhados na area, visto que gira em

torno de atividades que permeiam a organizagdo no mercado. Em termos de nomenclatura

pode ser conhecido como: Composto de marketing, ou intitulado por McCarthy (1982, p. 54)

como 4 Ps, que giram em torno de 4 (quatro) ferramentas basicas: produto, prego, praca e

promocdo. Quanto as décadas de 1970 a 1980, demarcam um periodo onde as pessoas

comegam a interagir por meio das tecnologias, que aproximaram ainda mais os clientes e

possibilitou a troca de informagdes sobre o produto. Nesse contexto, surgem conceitos de

marketing emocional, experimental e valor de marca. E, por sua vez, entre os anos de 1990 a

2000 os conceitos de marketing evoluiram a ponto de atingirem ndo somente a mente dos

clientes, mas os seus coracdes (OLIVEIRA, 2013).

E possivel afirmar que o marketing vem se reinventando, aprimorando e se

transformando conforme a sociedade na qual esta inserida, na evolucdo dos discursos sociais e

no olhar mais atento para as necessidades dos clientes. O grande salto que esta area deu, em

mudar o seu foco do produto para o cliente, contribuiu para o surgimento de novas técnicas,

ferramentas e estratégias de marketing que objetivam alcangar o cliente nos diferentes

€spacos.
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Em suma, Oliveira (1985, p. 139) ressalta que:

Existe uma diferenca muito importante entre aquela organizagdo que aborda o
marketing comegando pelo produto e depois usa a publicidade para "vender" este
produto e aquela que comega o processo analisando e identificando o
comportamento e as necessidades dos varios segmentos do mercado, e a partir destes
dados, desenvolve um produto/servico especificamente para resolver problemas e
satisfazer estas necessidades que foram previamente detectadas.

Nesse contexto, o autor se refere as organizagdes quanto ao seu tipo de orientagdo,
citando a orientagdo por vendas e por marketing. Na orientacdo de vendas “[...] seu objetivo ¢
vender aquilo que fabrica, em vez de fabricar aquilo que o mercado quer.” (KOTLER, 2000,
p.40). Em relacdo a orientagdo de marketing, a mesma incorpora “[...] uma perspectiva de fora
para dentro. Comeca com um mercado bem definido, focaliza as necessidades dos clientes,
coordena todas as atividades que os afetardo e produz lucros satisfazendo-os.”. Esta
orientagdo centraliza-se no mercado-alvo, nas necessidades dos clientes, no marketing
integrado e na lucratividade (KOTLER, 2000).

Para Amaral (1998, p.59) “A func¢do do marketing ¢ a sua tarefa genérica, isto €, o
conjunto de técnicas desenvolvidas do processo de administragdo, incluindo planejamento, a
organizacao, direcdo e controle que ¢ denominado administragdo de marketing. [...]”. De
acordo com Kotler (1998, p. 32) a administragdo de marketing ¢ “[...] o processo de
planejamento e execugdo da concepgdo, prego, promogao, ¢ distribuicdo de ideias, bens e
servigos para criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais.”. Trata-se de
etapas teoricas e praticas que gira em torno do Mix marketing para suprir as demandas tanto
dos clientes quanto da empresa.

O processo da administragao de marketing consiste em 5 passos: Pesquisa de Mercado
(PM); Segmentagao, Defini¢ao de publico alvo e Posicionamento (SDP); Mix Marketing ou
0s 4 Ps (MM); Implementagao (I); Controle (C) (KOTLER, 1999).

No concernente & Pesquisa de Mercado, Kotler (1999, p. 47) afirma que “[...] a
pesquisa € o ponto inicial para o marketing. Sem ela, uma organiza¢do entra em um mercado
as cegas[...]”. E a etapa primaria do marketing, onde se realiza a analise do mercado no qual a
empresa esta inserida, a fim de conhecer ndo somente as varidveis internas, como também as
variaveis externas que podem influenciar no desenvolvimento da organizagdo, seja de forma
positiva ou negativa. Nesse sentido Gomes (2013) esclarece que quanto mais informagdo a
empresa obtiver dos seus clientes, fornecedores e concorrentes, o seu desempenho serd
melhor.

A partir disso, Gomes (2013, p. 14) destaca 9 (nove) passos para serem aplicados na

etapa da pesquisa de mercado, conforme o Quadro 9.
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Quadro 9 — Etapas da pesquisa de mercado

Etapa Objetivo

Definigdo do publico-alvo e objetivos da delimita o publico a quem se destinara a pesquisa

pesquisa e o estabelecimento do que se pretende alcangar

Definigdo da coleta dos dados realiza o levantamento de informagdes que
servirdo para a pesquisa

Definigdo do método de pesquisa de dados tipo de pesquisa que sera trabalhada

primario

Definigdo da amostra Mensurar o tamanho do publico a ser pesquisado

Elaboragdo dos instrumentos de pesquisa Utilizagdo de formularios para o levantamento de
informagdes verdadeiras

Aplicacdo da pesquisa Por em agdo a pesquisa

Tabulag¢do dos dados Reunir e agrupar os dados

Elaboragao do relatério final Analise da pesquisa com base nas informagoes
levantadas

Tomada de decisdo Processo cognitivo que sera realizado ao final da
pesquisa para que sejam tomadas decisdes justas

Fonte: Adaptado de Gomes (2013).

Portanto, para Gomes (2013) a pesquisa deve ser realizada, pois ainda que seja a longo
prazo trara resultados. E € necessario conhecer e saber gerenciar as informagdes obtidas, para
que venha garantir a permanecia e expansao das organizagdes através da tomada de decisao.

O segundo passo da administracdo de marketing se refere a Segmentacao, Definicao
de publico alvo e Posicionamento. A segmentacio constitui-se de “[...] uma subdivisdo do
mercado global de uma empresa em parcelas o mais homogéneas possivel, com o fito de
formular estratégias de marketing.” (COBRA, 2011, p. 71), ou seja, o0 mercado ¢ um ambiente
macro que abrange todos os segmentos, no entanto, ¢ necessario que a organizacao fragmente
a sua atuacdo escolhendo um nicho especifico de trabalho para que ele possa investir no
cliente certo. Las Casas (2008) resume o processo de implementacdo da segmentagdo do
mercado, em 3 (trés) fases: identificar e definir perfis de determinados grupos de clientes
potenciais, que tenham interesse em algum tipo especifico de segmento; selecionar os tipos de
segmentos; e determinar e divulgar a qualidade do produto no mercado.

Convergente a esse pensamento, Cobra e Franceschini (2012) argumentam que essas 3
(trés) fases buscam, reunir pessoas com necessidades, preferencias e desejos semelhantes,
estabelecer interagdo com o segmento-alvo e direcionar o produto ao mercado-alvo a fim de
mostrar ao cliente que o mesmo atende as suas necessidades. Para Cobra e Franceschini
(2012) a segmentacdo do mercado ocorre de diversas maneiras, como: por preco, qualidade,

local, idade, entre outros. Por conseguinte, a segmentagdo pode ser:
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A) Segmentagdo Geografica - divisdo por bairros, cidades, municipios, estados,
regides, paises...;

B) Segmentacdo Demografica - idade e ciclo de vida, sexo, renda, ocupacao, nivel
de escolaridade, religido, raca e nacionalidade;

C) Segmentacdo Psicografica - classe social, estilo de vida, personalidade;

D) Segmentacdo Comportamental - ocasides (ocasido em que se tem a ideia, em que
se compra ou usa o produto), busca de beneficios (beneficios desejados de uma
classe de produtos, pessoas que os desejam e marcas que os contém), taxa de uso
(pequenos, médios e grandes usuarios), grau de lealdade (leais a marcas, lojas,
empresas ou nenhuma lealdade), estdgio de aptiddo (desconhecem o produto ou
desejam compra-lo), atitude (entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil);

E) Segmentagdo por Multiatributos — uso de duas ou mais variaveis demograficas
(geodemografica). (COBRA; FRANCESCHINI, 2012, p. 26).

Percebe-se que para cada segmento ha variaveis que diferenciam os clientes e definem
o tipo de produto a ser oferecido, e que muitas delas estdo atreladas a elementos sociais,
culturais, politicos e econdmicos que norteiam a sociedade e diferenciam os grupos inseridos
nela.

Em relagdo a Definicio do publico-alvo, Gomes (2013, p. 25) discorre que “[...]
significa identificar um segmento particular ou segmentos da populagdo que vocé deseja
servir. [...]”, a0 passo que a organizagdo caracteriza o segmento que ira atuar, esta consegue
estabelecer o cliente certo para quem se destinara os seus produtos. A definicdo de publico-
alvo esta condicionada a delimitacdo do segmento. Contudo, Marinho (2013) destaca que na
identificagdo do publico-alvo ¢ fundamental que as pessoas possuem caracteristicas
especificas das varidveis apresentadas nos segmentos € ndo somente ter interesse pelo
produto.

Acrescenta-se também o Posicionamento, que Kotler (1999, p. 48) define como “q...]
o esfor¢o de implantar o (s) beneficio (s) - chave e a diferenciagdo nas mentes dos clientes.”,
isto ¢, a imagem que busca passar aos seus clientes. Em uma outra definicdo, o
posicionamento ¢ considerado como “[...] a empresa se organizard, e se posicionara para atuar
no mercado.” (ROCHA; PLATT, 2015, p. 153), que esta diretamente vinculado as etapas de
segmentacdo e definicdo do publico-alvo. Las Casas (2008) considera que para alcangar o
objetivo do posicionamento que ¢ de manter o produto em posicdo de destaque na mente do
cliente, ¢ necessario a soma de a¢des realizadas através do marketing.

O Mix marketing ou 4 Ps “[...] determinam as estratégias e as agdes mercadologicas
que buscam atender aquilo que os consumidores necessitam e desejam.” (LIMA, 2015, p. 24),
ou seja, ¢ todo um processo que envolve desde a criacdo, estabelecimento, distribuicdo e

divulgagdo do produto a fim de sanar as necessidades dos clientes.
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Desta maneira, Kotler (1998, p. 90) conceitua o Mix marketing como “[...] o conjunto
de variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos
consumidores.”. Por meio desse Composto as empresas t€ém o poder de persuadir o cliente
para a obtencdo do produto. Em outra obra Kotler e Armstrong (2007, p. 42) definem o Mix
marketing como “[...] o conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a
empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.”. Compreende-se que
para alcancar o publico-alvo ¢ necessario que as ferramentas de marketing trabalhem em
sinergia, para que alcancem os objetivos e metas tracadas.

No que diz respeito aos 4 Ps, referindo-se ao Produto, Preco, Praga e Promocao,
percebe-se que cada P representa uma fun¢do e definicdes distintas, mas que devem trabalhar
em harmonia para que a empresa tenha €xito no mercado.

Nesse Composto a primeira varidvel a ser trabalhada ¢ o Produto. Em relacdo a esse
elemento, Chiavenato (2007) considera como o processo de criagdo e desenvolvimento
conforme as necessidades dos clientes. Madruga et al. (2004) consideram o produto como o
componente principal da estratégia de marketing, uma vez que vai muito além de um bem
fisico e também busca satisfazer as necessidades dos seus clientes, proporcionando conforto,
prestigio e seguranca. Nesse quesito também se enquadram os servigos.

Para Kotler (1999, p. 126) “A base de qualquer negdcio ¢ um produto ou servigo [...]”,
por isso, a organizagdo deve preocupar-se em oferecer o melhor para que seja um diferencial
no mercado. Por sua vez, Cobra (2011) apresenta alguns requisitos que o produto deve ter:
Qualidade e padronizagdo, no que condiz as suas caracteristicas, funcionamento e
acabamentos; modelos e tamanhos, que satisfacam aos desejos dos clientes; e configuragao,
referente a amostragem fisica, embalagem, marca e servigo.

A segunda variavel ¢ o Preco. Segundo, Madruga et al. (2004) o preco tem relacdo
direta com a concepc¢do de qualidade, prestigio e imagem. Além disso, Chiavenato (2007)
revela que a determinacao do prego deve ser feita com base no mercado e seus concorrentes.

A terceira varidvel ¢ a Praca, que corresponde a distribui¢do. Madruga et al. (2004)
caracteriza como uma atividade onerosa para a organizacdo, bem como uma das mais
importantes, e que a distribui¢do tem relagdo com os canais de marketing (que sdo os meios
pelos quais ¢ feita a movimentagcdo dos produtos, recursos e informagdes entre a empresa €
seus clientes). A praca ¢ denominada por Cobra (2011) por “ponto”, é um componente
relevante para o produto pois o posiciona no mercado, como bem defende Chiavenato (2007)

¢ o local onde o produto seré estabelecido no mercado.
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A tltima varidvel é a Promoc¢ao, que pode ocorrer de duas formas: em massa ou
consumidores especificos, por isso a abordagem direcionada a esses grupos deve ser diferente.
Na promog¢@o em massa ocorre a propaganda, promog¢do de vendas e relagdes publicas e na
promog¢do voltada para consumidores especificos realizam-se as vendas pessoais
(MADRUGA et al., 2004). Cobra (2011) compartilha dessa mesma ideia e ainda acrescenta o
merchandising.

Por sua vez Chiavenato (2007) conceitua de forma singular termos como propaganda e
merchandising que estdo ligados a promogado. Chiavenato (2007, p. 203) define a promogao
como “[...] planejamento e desenvolvimento de eventos promocionais.”, a propaganda sendo a
“[...] divulgagdo por meio de campanhas de propaganda.” e merchandising como “J...]
apresentacao e disposi¢ao da mercadoria no ponto de venda.". A promog¢dao ¢ um componente
de comunicagdo entre a empresa e o cliente, que vai muito além de divulgacdo, e que tem a
propaganda e o merchandising como outras formas de promover o servigo ou produto.

A Implementacio inserida no processo de Administracdo de Marketing, € um estagio
que engloba a criacdo do produto, determinagdo do prego, distribui¢io e promocio. E o
conjunto do composto de marketing em fase de execugdo, que requer bastante atengdo para
que nao fuja dos seus objetivos e das promessas oferecidas para o cliente (KOTLER, 1999).

O Controle, por sua vez, ¢ a etapa final do processo. De acordo com Kotler (1999)
para que as empresas tenham sucesso, ndo devem cansar em aprender e sempre estar
monitorando todas as etapas implementadas, por meio de auditorias, avaliagdo dos resultados,
sempre corrigir algo que ndo apresenta o desempenho planejado, e sempre estar vigilantes
para o funcionamento do Mix marketing.

Compreende-se que o processo de marketing ¢ uma cadeia formada por variaveis que
se relacionam entre si, ¢ devem ser trabalhadas de forma colaborativa. Além disso, este
processo centraliza o seu foco no mercado e publico-alvo, desenvolvendo estratégias que
viabilizem a satisfacdo dos seus clientes e o objetivo da venda do produto.

Diante disso, a aplicacdo do marketing demanda planejamento. Para Kotler (2003, p.
174) “A empresa precisa de visdo, a visdo demanda estratégia, a estratégia requer planos e os
planos necessitam de acdo.”. Dai surge a importancia do plano de marketing “[...]representado
por um documento, que traz as principais acdes e atividades a serem desenvolvidas para
garantir o alcance dos objetivos e metas da area de marketing [...] € importante destacar que o
plano de marketing deve estar alinhado com o planejamento estratégico da empresa.”

(STECCA; AVILA, 2015, p. 79).
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Conceitualmente, o plano de marketing ¢ “[...] o resultado do processo de organizar
todas as consideragdes e tarefas requeridas para comercializar um produto ou servico de
forma efetiva e ordenada em um fluxo l6gico.”, ou seja, ¢ uma ferramenta que contém todas
as informagdes referentes ao mercado, objetivos e metas a serem alcangados pela empresa e
métodos de execugdo e controle de suas atividades (AMARAL, 2004, p. 25). A composi¢ao
das se¢des do Plano de marketing sera explicitada no Quadro 10.

Quadro 10 - Sec¢des do Plano de marketing

Secdes de um Plano de Marketing
Resumo executivo e sumario Apresenta uma rapida visdo geral do plano proposto

Analise da situacdo Apresenta os dados historicos relevantes quanto a vendas, custos,
lucros, mercado, concorrentes ¢ as varias forgas que atuam no
macroambiente.

Estratégia de marketing Define a missdo, os objetivos de marketing, os objetivos

financeiros e as necessidades que o produto oferecido deve
satisfazer, bem como seu posicionamento competitivo.

Projecdes financeiras Incluem previsdo de vendas e de despesas e uma analise do ponto
de equilibrio. No lado da receita, elas mostram a previsdo de
volume de vendas por més e por categoria de produto. No lado
das despesas, mostram a previsdo dos custos de marketing
desdobrados em categorias. A analise do ponto de equilibrio
estima quantas unidades devem ser vendidas mensalmente para
compensar os custos fixos mensais e os custos variaveis médios
por unidade.

Controles A ultima se¢@o do plano de marketing descreve os controles para
monitorar e ajustar sua implementagdo. As metas e o or¢amento
sdo especificados detalhadamente para cada més ou trimestre,
para que a alta administragdo possa analisar os resultados a cada
periodo e tomar as acdes corretivas cabiveis.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012).

A principal fung¢ao do plano de marketing ¢ “[...] fornecer informacgdes s6lidas para o
planejamento estratégico; identificar os pontos fortes e pontos fracos; analisar a concorréncia;
buscar oportunidades ainda nao exploradas; colaborar para a eficiéncia dos processos; analisar
estratégias alternativas; e fornecer um plano de trabalho.” (STECCA; AVILA, 2015, p.80). E
assim, o plano de marketing contribui para o desenvolvimento de novos produtos, resolucao
de problemas relacionados aos 4 Ps, estabelecimento de diretrizes para a aplicacao das
atividades de forma coordenada, com o intuito de alcancar os objetivos e metas estipuladas e
consequentemente a satisfagdo dos clientes.

Em razdo de tudo o que foi discorrido sobre o marketing, vale afirmar ainda que “q...]
marketing ndo ¢, nem significa simplesmente vender, tampouco se limita apenas a divulgacao
ou a propaganda. Suas agdes ndo comegam com o produto € os servigos, comegam com o

cliente [...]” (AMARAL, 2007. p. 20). Conforme Amaral (2007) o marketing preocupa-se
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com os interesses e necessidades dos seus clientes, e vai muito além da pratica de
comercializagdo, as suas técnicas podem ser aplicadas em qualquer organizagdo, mesmo as
organizagdes ndo lucrativas. Desse modo explana-se o marketing em bibliotecas, visando a
sua aplicacdo e contribui¢do para essas instituicdes que nao visam lucro pecuniario.

6 MARKETING EM BIBLIOTECAS

O marketing desde a sua génese esteve atrelado ao processo de comercializagdo. A
evolucdo decorrente da transformacdo do mercado, contribuiu para o surgimento de novas
técnicas e estratégias que alcangasse a satisfacdo dos clientes, e, sobretudo, a venda dos
produtos para a obtencdo de lucros. Logo, a aplicagdo do marketing sempre esteve
condicionada as organizagdes com fins lucrativos.

Todavia, o Quadro 4, citado anteriormente descreve a evolugcdo conceitual do
marketing e demonstra o interesse de Kotler e Levy (1969) em ampliar o seu conceito para as
instituigcdes sem fins lucrativos. Dessa forma, Amaral (1998, p. 68) ressalta que “[...] a
transposicdo de um sistema conceitual do setor que visa ao lucro para o setor sem fins
lucrativos representa um desafio para as unidades de informacdo e demais unidades de
informagao, bem como aos bibliotecarios [...]”, ou seja, o desafio consiste em pensar sobre de
que forma o marketing pode ser implantado nas bibliotecas, uma instituicdo que nao visa o
mercado capitalista.

Entretanto, para refletir sobre a aplicagdo do marketing nesses ambientes, ¢ necessario
compreender que marketing nao significa somente vendas, mas “[...] esta relacionado com o
desenvolvimento de produtos e servicos € a comunicagao destes ao mercado potencial na
expectativa de alterar e/ou influenciar o seu comportamento.” (OLIVEIRA, 1985, p. 137).
Sendo assim, as bibliotecas podem utilizar o marketing a seu favor, para manter os clientes

reais e atrair os clientes potenciais. Diante disso, Silveira (1987, p. 7) defende que:

As bibliotecas que objetivam despertar, provocar ou garantir trocas de informagio
onde estas ndo existem e estimular trocas onde ja existem, isto é, sensibilizar o
usudrio potencial para torna-lo beneficiario do sistema e incentivar o consumo pelos
usuarios efetivos — estdo desenvolvendo uma fungdo de marketing, saibam disto ou
nao.

Mesmo sendo utilizadas de modo inconsciente, muitas bibliotecas realizam atividades
de marketing, quando desempenham o estudo do cliente com o objetivo de aproximar tanto o
cliente real quanto o potencial e levam em questdo os aspectos sociais, demograficos e as
necessidades dos clientes para o desenvolvimento de novos servigos. No entanto, “[...] quando
usado conscientemente e com habilidade, o marketing pode manter a biblioteca numa posigao

visivel e relevante.” (CONROY, 1987, p.23).
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Alguns autores como Edinger (1987), Conroy (1987), Wood (1987) e Baptista (1988)
acreditam que ha varios motivos para que o marketing seja aplicado nessas instituigdes. Na
concep¢do de Edinger (1987, p. 107) trata-se de 2 (duas) razdes, a primeira € para “[...]
melhorar a satisfagdo de seus usuarios potenciais.” e “[...] a segunda razdo para que os
bibliotecarios comecem a envolver ativamente os servigos de suas bibliotecas com o
marketing, refere - se a énfase dada a prestacdo de contas nas atuais organizagdes sem fins
lucrativos. [...]” (EDINGER, 1987, p.108), uma vez que as bibliotecas estdo subordinadas
administrativamente a instituicoes mantenedoras.

Concernente a isso, Baptista (1988, p. 99), elenca alguns fatores que justificam a

aplicacao do marketing nessas instituigdes, tais como:

L. Fornece um conjunto de técnicas e instrumentos amplamente testados, para
identificagdo das necessidades, desejos e preferéncias do usuario;
II. For¢ca um questionamento sobre o relacionamento da biblioteca com seu
publico;
I1. Favorece a relagdo de troca (relagdo bilateral), fazendo com que a biblioteca
oferega produtos baseados na necessidade dos usuarios e obtenha, através do uso, o
reconhecimento pelo seu trabalho;

IV. Incentiva a comunicagdo, valida principalmente para os ndo usuarios,
fazendo com que a equipe da biblioteca saia do seu imobilismo tradicional;
V. Ocasiona maior aceitacdo da biblioteca, atraindo novos recursos, na medida

em que a biblioteca for vista como peca fundamental para satisfacdo do usuario.

Assim sendo, o marketing promove a interacao entre a biblioteca e o cliente, bem
como busca identificar e suprir as necessidades informacionais dos mesmos. E, além disso,
“[...] ajuda os bibliotecarios e o pessoal de informacao a melhorar sua reputacao, tanto dentro
das instituicdes quanto como profissdo dentro da sociedade [...]” (WOOD, 1987, p. 173).
Posto isso, a aplicagdo dessas técnicas traz beneficios para todos os agentes participativos
desse processo, ou seja, para o cliente no suprimento das suas demandas informacionais e
para o bibliotecario na constru¢do da sua imagem enquanto profissional fora e dentro da
biblioteca.

No entanto, para Oliveira (1985) alguns consideram que o marketing ndo pode ser
desenvolvido em organizagdes ndo lucrativas por estar fundamentado ao conceito de troca.
Mas para Silveira (1987) essa agdo traz beneficios tanto para a biblioteca quanto para o

usuario. Por conseguinte, a autora ressalta que traz vantagens:

Para o usudrio, pela obtencdo sistematica de informacdo no nivel desejado, o que
conduz a um desenvolvimento continuo em suas atividades. Para a biblioteca, no
sentido da valorizagdo profissional de seus recursos humanos, da alocagdo de
maiores recursos financeiros para fazer frente a demanda dos usuarios, da
consecucdo de um padrdo de servico ideal e compativel com o mercado e do
atingimento dos objetivos da organizacdo mantenedora. (SILVEIRA, 1987, p. 7).
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Entende-se que o processo de troca que o marketing promove entre a biblioteca e o
cliente ndo estdo relacionados diretamente a captacao de lucros financeiros, mas ao valor
intangivel atribuido ao suprimento das demandas informacionais por parte dos clientes, ao
reconhecimento desse servigo, a imagem do bibliotecario, e a0 cumprimento do papel da
biblioteca frente aos objetivos estipulados hierarquicamente pelas organiza¢des mantenedoras.

Em linhas gerais, para que seja aplicado o marketing em bibliotecas, ¢ imprescindivel
identificar qual o seu tipo de orientagdo. A administragdo das bibliotecas pode ser orientada
de 2 (duas) formas: para o produto ou para o marketing. Desta maneira, o Quadro 11, discorre
sobre as diferengas entre ambas as orientagoes.

Quadro 11 — Diferencas entre a administracdo da biblioteca orientada para o produto e
para o marketing

Ponto de partida Orientacio para o produto Orientacio para marketing
Atitude da biblioteca em | Concentra-se na geracdo do| Ajusta-se as necessidades
relagdo aos usuarios produto/servigo de informagdo informacionais dos usuarios

Enfoque em relagdo aos Espera as solicitagdes dos usudrios | Se antecipa, levando as

usuarios informagdes aos usuarios

Relag@o com os usudrios Instrumental (a mais breve Relagdo aberta e de disponibilidade
possivel) em auxiliar

Prazo para a obtengédo do Depende do processamento e da Depende das atividades dos

produto/servigo aquisicao usuarios

Oferta de produto/servigo Limitada ao que se encontra sobre | Aberta ao exterior e segundo o
0 assunto enfoque especifico

Inovagédo Direcionada para a redugido dos Permite um melhor servigo aos
custos de producdo usuarios

Atitude frente aos produtos e | A biblioteca oferece apenas o que | A biblioteca se esfor¢a em produzir

Servicos produz o que deve oferecer

Avaliacdo das necessidades | Limitadas principalmente aos Informagdo ampla e multivariada

de informagao documentos impressos

Retroalimentacdo do Em funcéo sobretudo da eficiéncia | Em funcdo sobretudo da eficacia

produto/servigo operacional em relacdo aos usuarios

~ Fonte: Sarvad (apud AMARAL, 1998, p. 99).

Diante disso, percebe-se que ambas as orientagdes se diferenciam onde os seus
esfor¢os estdo centrados: no produto (orientagdo para o produto) ou no usuario (orientagao
para o marketing). Para Oliveira (1985, p. 139, grifo do autor) a orientacdo por produto, ¢ um
processo onde “[...] os produtos sdo desenvolvidos e depois ‘vendidos’ [...]”. Fazendo a
analogia para o ambiente das bibliotecas, sdo aqueles servigos e produtos criados e depois
oferecidos para os clientes sem ao menos analisar a sua utilidade para os mesmos. No que

tange a orientagdo para o marketing:

[...] a organizacdo primeiro identifica as necessidades dos segmentos de seu mercado
alvo, cria produtos/servicos para satisfazer estas necessidades, e utiliza a publicidade
€ promoc¢ao para comunicar a este segmento, a capacidade que seu produto tem de
satisfazer aqueles anseios e desejos. (OLIVEIRA, 1985, p. 139).
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A orientagdo por marketing ¢ aquela onde se utiliza todas as fungdes da administragao
de marketing a fim de estudar os clientes, identificar as suas demandas e desenvolver acdes
para o atendimento.

Além da orientagdo para o produto, Andreasen (1987) salienta sobre a orientacio
voltada para a producdo, onde significa “[...] projetar melhores sistemas de informacao,
melhores processos de recuperacdo de periddicos, propiciar ambientes mais atraentes, maior
rapidez no empréstimo, melhores' condigdes de estacionamento etc. [...]” (ANDREASEN,
1987, p. 40). Esse tipo de orientacdo busca o desenvolvimento de melhores produtos e com
menor custo.

No que se refere a pratica da aplicacdo do marketing nas bibliotecas,

metodologicamente, ocorre por meio da:

[...] analise do problema, investigando-se tudo que possa estar impedindo um melhor
relacionamento entre a biblioteca e seu publico. Em seguida, avalia-se o meio
ambiente, identificando-se o mercado-alvo, os concorrentes, o posicionamento da
biblioteca em relagdo a outras instituicdes similares e os objetivos da organizagao.
Por fim, baseando-se na analise cuidadosa das necessidades e desejos do usuario,
tomam-se decisdes sobre o produto, como sera promovido, valorizado e distribuido.
(BAPTISTA, 1988, p. 100).

Todos esses elementos apontados por Baptista (1988) correspondem basicamente a
administracao de marketing. No ambito das bibliotecas “[...] a administragdo de marketing
dirige, portanto, as decisdes dos bibliotecarios quanto a qualidade e quantidade dos produtos e
servigos, as diretrizes da politica de preco, os pontos e canais de distribui¢do e as formas de
promogao.” (SILVEIRA, 1987, p. 8), além de passar a ter contato com o ambiente externo, a
fim de atrai-lo para o uso da informacao.

Dessa forma, abordam-se elementos da administragdo do marketing, que podem ser
desenvolvidos nas bibliotecas no seu processo de aplicagao.

6.1 Administracio de marketing nas bibliotecas

Apresentam-se consideracdes sobre a analise de mercado, segmentacdo do mercado,

posicionamento e o Mix marketing.
6.1.1 Analise de mercado
Nas bibliotecas a analise do mercado pode ser realizada com o intuito de identificar de

forma concreta quem sdo os clientes reais e potenciais, bem como aferir

[...] a existéncia de niveis diferentes de interesses ¢ necessidades de informagio
entre os consumidores, de acordo com as suas proprias diferencas individuais de
idade, sexo, formacdo profissional, local de residéncia ou outras caracteristicas
pessoais de origem psicologicas ou sociologicas [...] (AMARAL, 1998, p. 101).

Tais informagdes conduzem para a segmentacdo de mercado.
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6.1.2 Segmentagao de mercado

A segmentagdo de mercado consiste em filtrar clientes diferentes com gostos e
necessidades semelhantes. Para Oliveira (1985, p. 141), “[...] a segmentacdo do mercado em
bibliotecas, oferece uma perspectiva para identificar e servir mais efetivamente o publico da
biblioteca.”, ou seja, € por meio da segmentagao realizada com base em algumas variaveis que
essas instituicdes passam a conhecer quem sao seus clientes e fragmentar o seu publico alvo
para assim desenvolver produtos e servicos que venham atender as suas necessidades.

Dessa forma, as bibliotecas podem realizar a segmentacdo de mercado por meio de
variaveis como as 4 (quatro) delineadas a seguir: demograficas, que se referem ao estudo de
alguns fatores populacionais dos clientes como idade, cor, raca, nacionalidade, religido etc.;
geograficas, que buscam identificar a localizagdo dos seus usudrios; as psicograficas, que
consistem em avaliar o estilo de vida, atitudes, personalidade e classe social dos clientes; e
behaviorista, voltadas para a andlise comportamental do cliente, onde consegue definir quem
sdo os clientes que frequentam, frequentaram e ainda podem frequentar (MATHEWS, 1987).

Oliveira (1985, p. 140) ressalta que “As bibliotecas trabalham sob o principio de servir
100% da populacdao 100% do tempo [...]”, isto é, buscam atender a todos os clientes na maior
parte do tempo, o que se torna um pouco inviavel, pois para Mathews (1987) as bibliotecas
nao conseguem atender a todos os seus integrantes. Por isso a necessidade da segmentagao,
que venha formar grupos com necessidades similares para a utilizagdo das técnicas de
marketing corretas.

Ainda nesta etapa, ha 3 (trés) tipos de marketing que podem ser praticados pelas
bibliotecas, que sdo: a) marketing de massa ou indiferenciado, conforme Mathews (1987) ¢
aquele onde se utiliza apenas uma oferta para atender a todos os publicos, por considerar que
todos os seus clientes (reais ou potenciais) detém de gostos e necessidades iguais. Para Kotler
(1978) o marketing indiferenciado ndo faz uso da segmenta¢do de mercado, procurando
atender a todos os clientes generalizando as necessidades dos mesmos; b) o marketing
concentrado, para Mathews (1987, p. 90) significa “[...] concentrar todos os seus esfor¢os em
um segmento especifico, servindo este grupo particularmente bem [...]”; e o ¢) marketing
diferenciado, de acordo com Kotler (1978) ¢ aquele onde atua em mais de um ou dois
segmentos, que utiliza as estratégias de marketing distintas e desenvolve os produtos e
servigos adequados a cada publico.

6.1.3 Posicionamento
Apos a fase da segmentacdo, inicia-se a etapa do posicionamento, que nada mais ¢ do

que “[...] a percepg¢do da posicao que a biblioteca ocupa dentre a gama de concorrentes para o
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apoio da comunidade. E uma compreensdo de como o mercado alvo vé o produto e se colocar
no mercado promovendo suas vantagens em relacdo aos competidores.” (OLIVEIRA, 1985, p.
144), ou melhor, dizendo, ¢ a fase da comunicagdo e interagdo com o publico a fim
compreender a forma como a biblioteca ¢ vista pelos clientes

6.1.4 Os 4 Ps do marketing em bibliotecas

Com todos os elementos antepostos desenvolvidos surge uma nova ferramenta a ser
aplicada, o Mix marketing, popularmente conhecido como 4 Ps, correspondente as variaveis
de produto, preco, praca e promocao, relacionados a seguir.
6.1.4.1 Produto

Uma das primeiras variaveis a ser trabalhada ¢ a do produto, onde “[...] € através deste
que uma organizacao define ‘como’ que as necessidades e desejos detectados de um usuario
devem ser satisfeitos [...]” (OLIVEIRA, 1985, p. 142, grifo do autor), ou seja, sdo varios
beneficios reunidos de forma tangivel ou intangivel que sdo utilizados para suprir as
necessidades informacionais dos clientes.

De forma geral, Mathews (1987) descreve objetivamente quais sdo os produtos
disponibilizados por bibliotecas, subdividindo-os em trés categorias: a) os materiais, que
incluem os livros, material ndo livro e o material audiovisual; b) as fontes, tais como o servigo
de referéncia, o regulamento da biblioteca, entre outros; e, ¢) os programas de animagao,
como filmes e exposigoes.

O produto deve ser atualizado conforme as necessidades do seu publico, por isso as
bibliotecas devem estar atentas se o produto/servigo esta alcangando os seus objetivos que ¢
atender as necessidades informacionais dos clientes.
6.1.4.2 Preco

Ao definir o produto, ¢ necessario atribuir um preco a ele. Tratando-se de bibliotecas,
esse ¢ um dos elementos mais dificeis para ser desenvolvido, uma vez que essas instituigdes
ndo visam ganhos lucrativos. Por isso, “[...] ¢ necessario estabelecer um pre¢o adequado,
verificando a opinido dos usudrios para se determinar os diferentes niveis de custo.”
(OLIVEIRA, 1985, 143). Em outra perspectiva, o preco pode ser atribuido ao valor
emocional, tanto para o cliente quanto para a biblioteca no que se refere ao bom atendimento
e saneamento das necessidades, que gera a interacdo entre as partes.

Outros tipos de valores associados ao prego voltado para bibliotecas advém do Capital
Cientifico que segundo Bourdieu (2004, p. 26) “[...] consiste no reconhecimento (ou no
crédito) atribuido pelo conjunto de pares-concorrentes no interior cientifico”; do Capital

Cultural que utilizado para indicar]...]Jtodas as maneiras em que a cultura reflete ou atua sobre
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as condi¢des de vida dos individuos|...] (SILVA, 1995, p. 25). E o Capital Simbdlico que
nada mais ¢ “[...] um efeito da distribuicdo das outras formas de capital em termos de
reconhecimento ou de valor social, ¢ “poder atribuido aqueles que obtiveram reconhecimento
suficiente para ter condi¢do de impor o reconhecimento” (BOURDIEU, 1987, p. 164)

6.1.4.3 Praca

A praca ou ponto de distribui¢do diz respeito a forma de como sera movimentado o
produto, de como esse produto chegara até o cliente. Em relacao as bibliotecas, “[...] € o ponto
de contato entre o produto e o consumidor. Pode ser o proprio prédio da biblioteca, um meio
eletronico, um contato pessoal, um sistema manual de recuperacdo de informacao, etc. [...]”
(OLIVEIRA, 1985, 143). Pode ser considerado como o ponto de cruzamento entre o cliente e
o produto, seja no ambiente fisico ou virtual.
6.1.4.4 Promog¢do

Ap0s o produto e o prego e o local serem definidos, € necessario criar estratégias para
torna-lo conhecido pelo publico, por meio da promogao. Oliveira (1985) subdivide esta etapa
em cinco areas: contato pessoal; propaganda; publicidade; incentivos € meio ambiente. Nessa
fase, “[...] a biblioteca tenta convencer o segmento que seu produto tem maior capacidade de
satisfazer suas necessidades que os produtos de outras organizagdes.” (OLIVEIRA, 1985, p.
143). E o momento de a instituicdio promover o produto/servico demonstrando a sua
importancia e o seu diferencial.

Diante de todas as varidveis apresentadas, apreende-se que os produtos e servigos
devem corresponder as necessidades e expectativas do mercado; o seu preco estd relacionado
ao custo, demandas e a concorréncia; a promoc¢do ¢ uma forma de informar o seu
produto/servico ao publico; e a praga ¢ onde a organizacdo estd ambientada, tornando-se
acessivel para o mercado e o publico-alvo (AMARAL, 1990).

Em conformidade com o que foi discorrido sobre os 4 Ps de marketing nas bibliotecas,
no Quadro 12 faz-se um comparativo entre organizagdes lucrativas e sem fins lucrativos

relacionado ao Mix marketing.
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Quadro 12 — Composto de Marketing em organizagdes com e sem fins
lucrativos

Composto de Comentarios
Marketing (4ps)

Produto Tudo o que ¢ oferecido em um mercado consumidor para o consumo e/ou satisfagdo de
uma necessidade. Pode ser material ou ndo, mas deve atender a uma demanda. Existe
em todos os tipos de organizagdo, com ou sem fins lucrativos. A demanda advém dos
consumidores ou dos usuarios dos produtos e servios que as organizagdes
disponibilizam.

Preco Organizacdes com fins lucrativos - a formagdo do preco do produto ou servigo
considera os seguintes fatores: quanto o consumidor estd disposto a pagar ¢ quanto a
organiza¢do deseja receber de retorno pela produgdo. Os conflitos administrados
consistem em descobrir ¢ implementar o maior preco que o mercado consumidor
aceitar, maximizando sua lucratividade, ja& que sua preocupagdo ¢ a produgdo de
produtos e/ou servigos para a obtengdo de lucros.

Organizacoes sem fins lucrativos — o prego também existe e ndo deve ser desprezado.
No entanto, nessas organizagdes, a formagdo do preco do produto ou servigo considera
outros fatores. Além do custo para produzir o produto ou servico e o grau de
essencialidade desse produto ou servigo para o consumidor, ¢ preciso descobrir 0 menor
preco possivel para o consumidor, que possa garantir a sustentabilidade da organizacao,
de modo que alcance o maior niimero de consumidores com a melhor qualidade
possivel.

Praga A preocupagdo € similar nos dois tipos de organizacgdo. A distribuicdo e a

(distribuigao) disponibiliza¢do do produto podem inviabilizar um negécio com fins lucrativos, ou
torna-lo extremamente vantajoso. Ja nas organizacdes sem fins lucrativos, a
distribuicéo eficiente é um fator que influi na produtividade da organizacdo e na
qualidade dos servigos prestados por ela.

Promogao A promogdo ¢ uma atividade importante em todos os tipos de organizacdo, mas possui
maior presenca em organizacdes com fins lucrativos em virtude de uma resisténcia
existente naquelas que ndo visam lucro. Mas de que adianta oferecer um produto e este
ndo alcangar seus clientes ou usuarios. E claro que os cuidados com a promogo sdo
distintos nos tipos de organizacdo. Nas de fins lucrativos, a promocao justifica-se no
momento em que os lucros e os incrementos de vendas, gerados pela promocao,
superam o investimento gasto. Nas organizacoes sem fins lucrativos, a promogio deve
existir, mas com a preocupacdo dos custos de promogdo ndo serem tio altos, gerando
um aumento nos pregos dos produtos e servigos oferecidos pela organizacdo, ao ponto
de reduzi consumo pelos consumidores, o que, normalmente, diminuiria o lucro social
geral pela organizacio.

Fonte: Adaptado de Amaral (2007).

Nesse comparativo, percebe-se que alguns elementos se convergem entre as
organiza¢des como o produto e a praga, pois o produto € o insumo que atende aos anseios do
mercado e a praga ¢ o meio pelo qual esse produto serd levado aos clientes. J4 o preco e a
promogdo se diferem pela quantidade de valor, enquanto as organizagdes buscam definir o
maior preco aceitado pelo publico, as organiza¢des ndo lucrativas buscam o oposto, 0 menor
custo para os seus clientes, destinando esses recursos para a propria organizagao.

Em fungdo de todas essas formas de aplicacdo do marketing nas bibliotecas, ¢
importante destacar sobre a inser¢do do marketing atrelado a uma perspectiva social, em que
“[...] pode estar vinculado ao beneficio atingido pela satisfacdo do usuario ou consumidor,

obtida com o seu bem estar social.” (AMARAL, 1998, p. 67). E um marketing que vai muito
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além do consumo da informagdo, mas esta relacionado a mudanca de atitude e
comportamento desses clientes.

A evolucdo do marketing que tem as suas técnicas e estratégias moldadas conforme o
contexto da sociedade e a chegada das novas tecnologias da informagao, contribuiram para o
surgimento de uma nova tendéncia: o marketing digital, que por meio da internet, promove o0s
seus produtos com um alcance maior e possibilita a interagdo com seus consumidores. As
bibliotecas, por sua vez, devem acompanhar tais mudancas e moldarem-se a esses espagos,
nao como uma forma de exaurir as bibliotecas fisicas, mas estender os seus produtos a fim de
promové-lo, ganhar visibilidade e conquistar esse novo publico.

Conceitualmente, o marketing digital ¢ “[...] o conjunto de acdes de marketing
intermediadas por canais eletronicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade
e o tipo de informacgao recebida.” (LIMEIRA, 2010, p. 10). Os canais eletronicos referem-se
as midias sociais em que as organizagdes utilizam como ferramenta de divulgacdo dos
produtos, um canal de aproximacao entre as instituicdes e os clientes ¢ uma forma de estar
presente no dia a dia do publico-alvo para identificar as suas necessidades e levar a solugao
para elas.

Enfim, o marketing ¢ de extrema importancia, pois “[...] € um dos caminhos que
podem fornecer estratégias para as bibliotecas promoverem seus espacos de atuacdo e
inovarem seus produtos e servicos, sempre buscando satisfazer e priorizar as necessidades e
as caréncias informacionais dos interagentes.” (GULKA; LUCAS; CORREA, 2018, p. 63).

E necessario frisar que o marketing ndo é a cura para todos os problemas da biblioteca,
mas “[...] pode contribuir significativamente para O seu sucesso, poisS OS Servigos
tradicionalmente oferecidos pelas bibliotecas de uma forma arcaica e superados, sao vistos
pelas lentes do marketing com uma perspectiva diferente e nova.” (OLIVEIRA, 1985, p. 145),
ajudando ao bibliotecério a sair da sua zona de conforto, a fim de questionar problemas e a
buscar solugdes para que algumas realidades sejam transformadas.

Sendo assim, a proxima se¢do apresentard o delineamento de uma empresa de
consultoria para contribuir com as bibliotecas na aplicagdo do marketing, com vistas a

promocao das mudangas e pro-atividade nessas organizacdes.
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7 A CRIACAO DE UMA CONSULTORIA

Para a criacdo de uma consultoria ¢ necessario como qualquer outro negocio seguir
procedimentos juridicos que visam a sua legitimidade. Desta maneira, nesta secdo serdo
abordados os principais elementos para a abertura de um empreendimento, bem como as
exigéncias legais e burocraticas. Para além, serdo considerados alguns aspectos a serem
trabalhados pela consultoria de marketing em bibliotecas e o detalhamento dos servicos
propostos.

Segundo Bernardi (2008, p. 8) a ideia de um empreendimento nasce de varias

maneiras:;

[...] da observagdo, da percepgdo e analise de atividades, necessidades, tendéncias e
desenvolvimentos, na cultura, na sociedade, nos habitos sociais € de consumo, ou até
como desenvolvimento natural de um negdcio existente. Oportunidades detectadas
ou visualizadas, racional ou intuitivamente, das necessidades e das demandas
provaveis, atuais e futuras, e necessidades ndo atendidas [...]

Percebe-se, entdo, que sdo varios os meios pelos quais as ideias advém e estdo
interligadas ao cotidiano. Por isso, ndo hd necessariamente uma regra basica para que isso
aconteca, mas exige um olhar atento e perspicaz diante do contexto inserido do empreendedor
para que consiga captar as ideias de criagdo de um novo negécio.

Sendo assim, cada vez mais tém surgido empreendedores no mercado, ingressando e
somando com ideias inovadoras, que de certa maneira, contribui para o crescimento
econdomico do pais e para “[...] o desenvolvimento social de comunidades e cidadaos,
independente da area em que for implementado contribuindo para a qualidade de vida,
responsabilidade social, cultural e promovendo a cidadania.” (SPUDEIT; MADALENA;
LAURINDO; DUARTE, 2016, p. 679). No entanto, ndo ¢ uma tarefa facil a atividade de abrir
€ manter uma empresa no mercado, ndo basta apenas ideias, sdo necessarias agoes planejadas.

Diante disso, um passo importante a ser tomado no processo de criagdo de uma
empresa, ¢ o desenvolvimento de um plano de negocio. Em linhas gerais, o plano de negdcio
contempla a descri¢do de algumas variaveis (objetivo, estratégias, tempo e custo) como uma
forma de identificar a viabilidade do negdcio, minimizar os riscos € manté-la no mercado;
onde “[...] através dele ¢ possivel fazer uma pro-analise dos dados necessarios para sua
implantacdo, demonstrard de forma clara e objetiva toda a necessidade de planejamento da
nova empresa e até como ela ird se comportar.” (XAVIER, 2018, p. 12).

Nesse sentido, apos a defini¢do da ideia do negdcio a ser trabalhado, ¢ valido pontuar

como primeiro elemento para a abertura de um empreendimento, a elaboracdo de um plano de
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negocio que guiard o empreendedor no andamento das demais etapas que fazem parte desse
processo.

No Quadro 13, apresenta-se um modelo de plano de negocio proposto por Bernardi
(2008), composto de 8 (oito) partes, que contempla a analise das partes que envolve a
empresa.

Quadro 13 — Modelo de Plano de negocio

Modelo de Plano de negécio

Parte I — Conceito da ideia e do Negocio (Sumaério | VL Posicionamento
Executivo) VIL Produto ou Servigo
L. Natureza do negécio VIIL Concorréncia
I1. Competéncias prévias para ter escolhido o ramo, | IX. Estratégias
o produto e o servico X. Comercializagdo
II1. Visao do negécio
IV.  Aspectos legais e tributarios para o | Parte [V — Produtos e servigos
funcionamento da empresa I. Descrigdo do produto ou servigo
V. Forma de operagdo I1. Estagio tecnologico
VI Localizagdo e cobertura ou abrangéncia I1. Pesquisa e desenvolvimento
VII. Visao do mercado e dos potenciais clientes

VIIL. Finangas Parte V — Operagoes

L. Fluxograma operacional
Parte II — organizacéo e Estrutura I1. Capacidade  de  produgdo e
I.  Estrutura legal do negocio atendimento
Forma societaria e aspectos legais da estrutura 1. Fornecedores e terceiros
I1. Organograma proposto e descri¢cdo V. Sistemas
FungqesN © cargos ires.ponsablhdad.e S Parte VI — Recursos necessarios
III. Descrigdo e experiéncia dos executivos-chave .
. ) A L. Investimentos fixos
Curriculum sumarizado e experiéncias relevantes . e
20 negéeio proposto IL Investimentos variaveis
- - 1. Custos e despesas decorrentes da
Perfil pessoal com motivagdes, ambicdes e outros . ~
. implantacéo
dados relevantes ao negocio
Motivagdes ao assumir o projeto Parte VII - Planejamento Economico
IV.  Ambiente organizacional Financeiro
Tipo de cultura e ambiente I.  Premissas do planejamento
Politicas de pessoal II.  Projecdo dos resultados econémicos
V. Analise e avaliagdo das competéncias I11. Projecdo da situagdo patrimonial
Pontos fortes e fracos IV.  Projecdo do fluxo de caixa
Necessidades de melhoria V. Analise do retorno e viabilidade
. . econOmica
— Marketing Estratégico - . S
Parte III e & . VI.  Analise de riscos e sensibilidade
L Caracteristicas do ramo de atividade (1 .
. VII.  Analise de estrutura de capital e
Modelo de funcionamento fontes de financiamento
II.  Atualidades e tendéncias do ramo
III.  Atratividade e regras do ramo Parte VIII — Proposta de Implantagio
Lucratividade e crescimento I.  Forma societaria
Iv. Segmentacdo 11 Legislacdo relevante
V. Mercado-alvo 1. Cronograma de implantagdo e inicio
Caracteristicas e tamanho de operagdes
Pesquisas e tendéncias Iv. Etapas criticas do cronograma de
Perfil dos clientes-alvo implantagao
Necessidades

Oportunidades e ameagas

Fonte: Bernardi (2008, p. 174).
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O modelo de plano de negécio sugerido por Bernardi (2008) ¢ um instrumento que
pode ser utilizado pelo empreendedor tanto na fase de implantagdo quanto para a manutengao
do empreendimento. Esse plano contém 8 (oito) partes seguidas de descricdes sintéticas
exigidas a cada etapa. A primeira parte corresponde a uma apresenta¢do introdutdria da
natureza do negocio, ou seja, do que se trata. A segunda parte descreve os aspectos legais e
burocraticos previstos para a empresa, bem como dos profissionais que estardo atuando. Na
terceira parte sdo utilizadas as ferramentas de marketing com o intuito de realizar uma andlise
interna e externa do negocio para a compreensdo do ramo de atividade e o seu mercado
concorrente. Na quarta parte, sdo definidos os critérios técnicos dos produtos.

No que tange a quinta parte do plano de negdcio, € a fase de tragar os componentes de
operagdo que serdo necessarios para a geragao de determinado bem ou servico. Quando as
demais partes estejam analisadas, a sexta parte configura-se como a etapa do planejamento
financeiro. Na sétima, evidenciam-se as avaliagdes financeiras do plano de negdcio que se
almeja introduzir e, por fim, a oitava parte define-se como a forma que o negodcio sera
dirigido, controlado e implantado (BERNARDI, 2008).

Dessa forma, apds a constru¢ao do plano de negdcio da empresa, a proxima etapa ¢
legaliza-la no mercado, ou seja, adequar-se as exigéncias burocraticas demandadas por alguns
orgaos governamentais (Junta Comercial, Receita Federal, Receita Estadual, Prefeitura
Municipal, Corpo de Bombeiros, Caixa Econdmica Federal, entre outros) a fim de realizar
inteiramente todas as atividades organizacionais. Por essa razdo, ¢ imprescindivel identificar
quais os aspectos legais e burocraticos que norteiam a abertura de uma empresa, assunto das
proximas subsegoes.

7.1 Aspectos legais e burocraticos para criacao de um negécio

Anteposto ao pleno exercicio das atividades organizacionais, ¢ essencial que a
empresa seja formalizada e tenha o conhecimento basilar das leis que garantem sua
legalizagdo. Nesse momento, trabalha-se com conhecimentos especificos e técnicos da esfera
do Direito, assim, faz-se necessaria a ajuda de um advogado para evitar quaisquer
complicagoes legais (TEIXEIRA; ALMEIDA, 2016).

Em relagdo a regulamenta¢do da abertura de Micro e Pequenas Empresas (MPE),
pontua-se especificamente 3 (trés) leis: a Lei Complementar n® 123/2006, que constitui o
“Estatuto Nacional da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte” também conhecida
como a “Lei Geral da Micro e Pequena Empresa”; a Lei n° 11.598/2007, que deu origem a

Rede Nacional para a Simplificagdo do Registro e da Legalizagdo de Empresas e Negocios
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(REDESIM) e a Lei Complementar n° 128/2008 que estabelece a figura do
Microempreendedor Individual (MEI) (BRASIL, 2020).

No que alude a Lei Complementar n° 123/2006, vale ressaltar que:

Art. 1° Esta Lei Complementar estabelece normas gerais relativas ao tratamento
diferenciado e favorecido a ser dispensado as microempresas ¢ empresas de pequeno
porte no ambito dos Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal ¢ dos
Municipios, especialmente no que se refere:

I - a apuragdo e recolhimento dos impostos ¢ contribuigdes da Unido, dos Estados,
do Distrito Federal e dos Municipios, mediante regime unico de arrecadagio,
inclusive obrigacdes acessorias;

Il -ao cumprimento de obrigacdes trabalhistas e previdencidrias, inclusive
obrigacdes acessorias;

IIT - a0 acesso a crédito e ao mercado, inclusive quanto a preferéncia nas aquisigdes
de bens e servigos pelos Poderes Publicos, a tecnologia, ao associativismo e as
regras de inclusdo.

IV - ao cadastro nacional tinico de contribuintes a que se refere o inciso IV do
paragrafo inico do art. 146, in fine, da Constituicdo Federal. (BRASIL, 2020, ndo
paginado).

A referida Lei Complementar n° 123/2006, incentiva a redugdo de cargas tributérias e
a diminui¢do de burocracias para abertura, andamento e possivel fechamento de empresas.
Além disso, oferece possibilidades para que o microempresario se estruture melhor, de forma
que gere mais lucros e crescimento, a fim de oferecer mais empregos e contribuir para a
evolucao da economia local e nacional (SEBRAE, 2008).

Concernente a Lei n® 11.598/2007, foi criada com o objetivo de simplificar as
burocracias exigidas pela legislagdo brasileira, que se tornavam um entrave para o
empreendedor abrir um negocio, devido o distanciamento e a falta de sintonia entre as
instituigdes federais, estaduais € municipais que eram responsaveis em realizar todo o
processo de legalizagao (SILVA, 2015).

Assim sendo, foi gerada a Rede Nacional para a Simplificagdo do Registro e da
Legalizagdo de Empresas e Negocios (Redesim), onde ¢ explicitado no artigo 2° da

mencionada Lei n® 11.598/2007, com a finalidade de:

[...] propor agdes e normas aos seus integrantes, cuja participacdo na sua composicao
sera obrigatoria para os 6rgdos federais e voluntaria, por adesdo mediante consorcio,
para os orgdos, autoridades e entidades ndo federais com competéncias e atribuicdes
vinculadas aos assuntos de interesse da Redesim. (BRASIL, 2020, ndo paginado).

Em linhas gerais, Silva (2015) destaca que a Redesim pode ser considerada como um
plano que retine os 6rgaos federais, estaduais e municipais, objetivando “[...] a integracdo dos
procedimentos, evitando a duplicidade de exigéncias e garantindo uma maior linearidade nos
processos constitutivos.” (SILVA, 2015, p. 14), ou seja, desburocratizando alguns

procedimentos que interferiam no processo de legitimidade do negdcio.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/LCP/Lcp128.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constituicao.htm#art146
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No tocante a Lei Complementar n° 128/2008, que cria a figura do

microempreendedor individual, Pilz (2017, p.11) enfatiza que:

[...] através desta lei o governo criou condi¢des especiais para que o trabalhador
conhecido como informal possa sair da informalidade, se legalizar, fazer o registro
no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ), o que facilita a abertura de conta
bancaria e o acesso a emissdo de notas fiscais de suas vendas e ainda ter direito a
diversos beneficios, como auxilio-doenga, auxilio-maternidade, aposentadoria, entre
outros.

Isto quer dizer que, o sujeito que desempenha seus servigos por conta propria, com o
exercicio da Lei Complementar n® 128/2008 assegura a legitimidade como pequeno
empresario, garantindo assim direitos que trabalhando informalmente ndo poderiam ser
usufruidos. Dessa forma, o processo de legalizagdo do MEI ocorre eletronicamente por meio
do Portal do Empreendedor e se finda apds a conclusdo de todas as etapas que fazem parte
desse processo.

No que concerne a legalizagdo e registro da empresa, Sebrae (2020) destaca a
importancia desses aspectos que promovem o surgimento de oportunidades e intimeras
vantagens, tais como: realizagdo de parcerias, ter acesso as linhas de créditos, a seguranca, e a
exportacdo e recebimento de subsidios do governo e entre outras.

Sob tal enfoque, as demais segdes abordardo especificamente sobre as etapas e
exigéncias que precisam ser supridas durante o procedimento de formalizagao.

7.1.1 Passos para a abertura de um Negocio

Em um primeiro momento, ¢ necessario identificar qual a forma juridica do negdcio,
para que seja estabelecido o regime adequado a cada empresa. Para Dias (2010, p. 46) “A
opg¢ao do tipo juridico da empresa a ser aberta deve levar em conta tanto as caracteristicas do
negocio quanto os objetivos do empreendedor [...]”, pois se trata da forma como as atividades
econOmicas serdo desempenhadas.

Portanto, as empresas constituem-se juridicamente em: Empresario, autonomo,
Sociedade Simples, Sociedade Empresaria, Sociedade Limitada, Sociedade autdénoma,
Sociedade em Nome Coletivo, e Sociedade Cooperativa. Desse modo, o Quadro 14 define

basicamente os tipos juridicos descritos.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/LCP/Lcp128.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/LCP/Lcp128.htm
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Quadro 14 — Tipos Juridicos que caracterizam uma empresa

Tipos Juridicos Definicoes
Forma adotada pelo empreendedor que deseja ser o inico dono e ndo
Empresario se importa em responder de forma ilimitada pelas obrigagdes
contraidas na empresa.
Auténomo E o profissional liberal que ndo caracterize atividade propria de

empresario. Vendem servigos de natureza intelectual, mesmo que
contem com o auxilio de empregados.

Sociedade Simples Sdo sociedades formadas por pessoas que exercem profissao
intelectual (género), de natureza cientifica, literaria ou artistica
(espécies), mesmo se contarem com auxiliares ou colaboradores,
salvo se o exercicio da profissdao constituir elemento de empresa.
Sociedade Empresaria E aquela que exerce profissionalmente atividade econdémica
organizada para a produgdo ou circulagdo de bens ou de servigos,
constituindo elemento de empresa.

Sociedade Limitada Forma utilizada quando empreendedores desejam se tornar socios e
preservar a responsabilidade limitada sobre as obrigagdes contraidas
na empresa.

Sociedade andnima E aquela que opera sob denominagdo designativa do objeto social,

integrada pelas expressdes sociedade anonima ou companhia, por
extenso ou abreviadamente.
Sociedade em Nome | E um tipo societario que se caracteriza pela participagdo solidaria e

Coletivo ilimitada de todos os socios que respondem conjuntamente a todas as
obrigagdes da empresa.

Sociedade Cooperativa E aquela cuja participacio entre os seus socios acontecem de forma
livre e as responsabilidades dos sécios podem ser limitadas ou
ilimitadas

~ Fonte: Adaptado do Sebrae (2020, ndo paginado).

Percebe-se entdo que, os tipos juridicos podem ser avaliados e distinguidos com base
na quantidade de membros, natureza e objetivo do negdcio. Em relagdo ao tipo juridico
Empresario, as suas atividades estdo voltadas para o fluxo de bens e servigos, enquanto o
tipo auténomo desenvolve servigos de natureza intelectual. Para tanto, no tipo Sociedade
Simples, possui a mesma natureza do autdnomo, entretanto, ¢ formado por mais pessoas que
dividem de maneira obrigatdria e conjunta todas as obrigagdes e ganhos. Sobre a Sociedade
Empresaria, ¢ constituida por um nimero maior de empresarios que trabalham de maneira
integrada no desenvolvimento das atividades econdmicas de bens e servigos (SEBRAE,
2020).

Ademais, a Sociedade Limitada, ¢ uma reunido de socios que podem aderir ao tipo
Simples (Servicos intelectuais) ou Empresarial (Servigos de bens e servigos). Além disso, as
responsabilidades se limitam conforme as partes cabidas a cada socio. No que tange a
Sociedade Anonima, ¢ aquela onde a divisdo do seu capital ocorre por meio de agdes e a
responsabilidade de cada socio € proporcional ao numero de acdes (SEBRAE, 2020).

A respeito da Sociedade em Nome Coletivo, ¢ um tipo societdrio que abrange
principalmente as pessoas fisicas, onde todos tém responsabilidade integral sobre as dividas e

lucros da empresa (SEBRAE, 2020). Por fim, quanto a Sociedade Cooperativa, constitui-se
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por 20 (vinte) pessoas que se organizam democraticamente em relacdo a economia (SEBRAE,
2020).

De forma pratica, a abertura de uma empresa segue alguns requisitos formais que
tornam as atividades empresariais legais no mercado, que s3o: Consulta de Viabilidade;
Registro na Junta Comercial; Formatacao e Configuracdo do Contrato Social; Registro Social,
Consulta do Nome e Registro da Marca; Registro e Abertura da Empresa na Prefeitura
Municipal; Registro na Secretaria da Fazenda Estadual; Inscricio no Cadastro Nacional de
Pessoa Juridica; Alvard de Funcionamento; e Autorizagdo dos Bombeiros (SEBRAE, 2020),
descritos a seguir.
7.1.1.1 Consulta de Viabilidade

De acordo com Teixeira e Almeida (2016, p. 64) a consulta de viabilidade “Consiste
em verificar se a localizacao pretendida para a sua empresa estd de acordo com as normas da
regido, impostas pela legislagdo municipal, conhecida como Plano Diretor, Codigo de
Localizagdo ou Codigo de Zoneamento [...]”, ou seja, € a etapa onde se solicita uma
permissao de instalacdo da empresa no local desejado, bem como se o tipo de negocio €
adequado ao ambiente.
7.1.1.2 Registro na Junta Comercial

Para que seja realizado o registro comercial da empresa, ¢ necessario averiguar o
orgao competente que exerce esse tipo de servico em cada estado. No Maranhdo, por
exemplo, a instituigao responsavel intitula-se “Junta Comercial do Maranhdo (Jucema)”, o
registro € feito eletronicamente por meio do Sistema Empresa Facil ou presencialmente.

Conforme Teixeira e Almeida (2016) ¢ o passo onde se efetua o pedido de viabilidade
junto ao 6rgao capacitado, para que sejam analisadas as obriga¢des e procedimentos pelos
quais os donos do negoécio devem se adequar. Apds isso, o empreendedor aguarda a
confirmacdo ou negacao do seu pedido, sendo positivo o0 mesmo sera informado dos proximos
passos referente ao processo: exigéncias e documentos necessarios, caso for negativo sio
dadas diretrizes para o ajustamento do pedido (SEBRAE, 2020).

E valido destacar que os procedimentos de registro entre as Microempresas e
Microempreendedores Individuais (MEI) se diferenciam. Para as Microempresas, o registro
deve ser realizado na prefeitura ou administracdo regional do estado onde a empresa se
encontra, na Receita Federal e na Previdéncia Social. E registro do MEI ¢ realizado
eletronicamente no Portal do Empreendedor (SEBRAE, 2020).

7.1.1.3 Formatagdo e Configuragdo do Contrato Social
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Segundo os autores Teixeira e Almeida (2016) e Dias (2010) o Contrato Social ¢ uma
espécie de “certidao de nascimento” da empresa, que serve para nomea-la, estipular o valor do
capital, definir o tipo juridico e determinar o local de funcionamento. De acordo com o Sebrae

(2020) os requisitos necessarios do Contrato Social sdo:

a) Tipo societario;

b) Qualificagdo completa dos sécios;

¢) Nome empresarial (firma ou denominagao social);

d) Objeto social;

e) Capital social;

f) A quota de cada socio no capital social;

g) Responsabilidade dos socios (sociedade limitada);

h) Se os socios respondem, ou ndo, subsidiariamente, pelas obrigagdes sociais
(sociedades simples);

i) Nomeagao do administrador e seus poderes (em contrato ou em ato separado);
j) A participag@o de cada socio nos lucros e nas perdas;

k) Sede e foro;

1) Prazo de duragéo.

Diante de todas as informagdes definidas, ¢ necessario ser validada por um advogado,
salvo as MPE que sdo dispensadas dessas obrigagdes. Por sua vez, o Cadastro Social ¢ um
documento de extrema importancia por garantir a existéncia da empresa no mercado.
7.1.1.4 Registro do Contrato Social, Consulta do Nome e Registro da Marca

Quando o Contrato Social estiver finalizado, cabe ao empreendedor realizar seu
registro encaminhando a Junta Comercial ou Cartério de Registro da Pessoa Juridica do
Estado onde sera realizada a implantagdo do negdcio, com as seguintes documentagoes: a)
Contrato Social ou Declaragao de Empresario Individual, assinados em 3 (trés) vias; b) Copia
autenticada da carteira da Ordem dos Advogados do Brasil (OAB) do advogado (exceto para
as MPE); c¢) Requerimento Padrdo - Capa da Junta Comercial; d) Declaracdo de
Microempresa ou empresa de pequeno porte, em 3 (trés) vias; e) Ficha de Cadastro Nacional
(DIAS, 2010).

Na formaliza¢do de um negdcio, € necessdrio definir um nome empresarial da forma
como quer ser reconhecida legalmente. Trata-se de um fator primordial no contrato social
uma vez que contribuiu para a identificagdo do negodcio no mercado. Em relagdo a escolha do
nome, exige-se uma denominacdo inédita, e para que isso ocorra ¢ fundamental investigar
através de uma consulta se existem outras empresas com o mesmo nome desejado
(TEIXEIRA; ALMEIDA, 2016).

Assim sendo, a consulta ¢ efetuada conforme o tipo juridico, como por exemplo, a
Sociedade Simples, que realiza esse servico no Cartorio de Registro Civil de Pessoas
Juridicas. Para Dias (2010, p. 49), o nome empresarial, dependendo do tipo juridico, pode

ocorrer de 3 (trés) formas: firma individual, denominagao e razao social:
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1. Firma Individual: 0 nome comercial sera o nome do proprietario ao qual pode, ou
ndo, ser acrescida a especificacao da atividade:
- Henrique Silva Dias
- Henrique Silva Dias Consertos de Pranchas de Surfe.
2. Denominagdo: E um termo criado ao qual é acrescido o objetivo da empresa e o seu
tipo juridico que pode ser abreviado ou por extenso:
- Big Wave Comércio de Pranchas de Surfe Limitada.
- Big Wave Comércio de Pranchas de Surfe Ltda.
3. Razao Social: Consiste na utilizagdo do nome de socios:
- Silva e Dias Ltda.
- Silva e Cia. Ltda.
- Irmaos Silva e Cia. Ltda.

Com a nomenclatura empresarial registrada no orgdo responsdvel, garante a
exclusividade do nome comercial em ambito estadual. Apds a confirmagdo positiva da
consulta a inscricdo pode ser realizada no Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPT)
(TEIXEIRA; ALMEIDA, 2016; DIAS, 2010).

Por certo, o registro da marca ¢ um dos passos de fundamental importancia nesse
processo, uma vez que a marca contribui para o estabelecimento da identidade da empresa no
mercado, na diferenciagdo dos demais concorrentes, € no elo entre a empresa ¢ o cliente.
Além disso, a marca configura-se como um patrimoénio da empresa, por isso 0 seu registro
garante prote¢ao contra possivel roubo ou plagio (SEBRAE, 2020).

No entanto, o processo de solicitagdo de registro da marca, requer a pro-andlise e
compreensao de alguns critérios para verificar a viabilidade do registro da marca, como:
investigar as marcas registradas; definir o ramo de atividade da sua marca; a forma de
apresentacao (nome comercial, logomarca, marca fisica); a natureza da marca (produto,
servigo, marca coletiva ou certificagdo); quais as taxas impostas para o cadastro. Apds a
realizagdo desse procedimento, o empreendedor estd apto a realizar o registro da marca
desejada junto ao INPI (SEBRAE, 2020).
7.1.1.5 Registro e Abertura da Empresa na Prefeitura Municipal

O empreendedor deve emitir na Prefeitura Municipal o alvara de funcionamento, como
seu respectivo cadastro e registro de contribuinte municipal de onde a empresa estd sendo
gerada. Ao seguir todos os tramites legais, a empresa adquire um registro de abertura.

Em relagcdo aos impostos requeridos pelo municipio, as atividades de prestacdo de
servico se responsabilizam em arcar com o Imposto sobre Servico (ISS) ou Imposto sobre
Servico de Qualquer Natureza (ISSQN) (TEIXEIRA; ALMEIDA, 2016).

7.1.1.6 Registro na Secretaria da Fazenda Estadual
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O registro Estadual da Secretaria da Fazenda Estadual ¢ exigido somente para os
contribuintes do Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servicos (ICMS). Desse modo,
os empreendimentos que realizam atividades de prestacdes de servigos estdo dispensados
dessa inscricdo (SEBRAE, 2020; TEIXEIRA; ALMEIDA, 2016).
7.1.1.7 Inscricdo no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica

Esse tipo de inscrigdo ¢ exigido para todos os tipos de empresa, o procedimento de
cadastro € realizado em conjunto ao 6rgao da Receita Federal, que concede ao empreender um
Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ). No processo final desta etapa, segue-se as
orientagdes da Receita para a emissao do Documento Bésico de Entrada (DBE). Com posse
das informagdes recebidas por meio da inscricdo, a Receita Federal tem conhecimento da
existéncia da empresa e consegue efetuar a cobranca dos tributos federais impostos a empresa.
Com isso, ao portar todos os documentos legais, ¢ necessario requisitar o registro na Junta
Comercial e todas essas informagdes sao encaminhadas a prefeitura municipal para a inspecao
e liberagdo do alvara de funcionamento (TEIXEIRA; ALMEIDA, 2016).
7.1.1.8 Alvard de Funcionamento

Com o cadastro na Receita Federal realizado, é a fase de solicitar o alvara de
funcionamento junto a Prefeitura Municipal. Correspondente ao alvara, Dias (2010, p. 52)
define como “[...] o documento que permite o desempenho de atividades comerciais,
industriais, agricolas, e de prestacdo de servicos, bem como sociedades e associagdes de
qualquer tipo, sendo elas de pessoas fisicas ou juridicas.”, ou seja, ¢ por meio dele que as
empresas estao autorizadas a abrir o negocio.
7.1.1.9 Autorizacdo dos Bombeiros

Dependendo da atividade realizada pelas empresas, a Prefeitura Municipal solicita
uma licenca do Corpo de Bombeiros, a fim de conferir os critérios de seguranca e evitar
qualquer sinistro. O corpo de Bombeiros realiza uma vistoria técnica, pela qual verifica os
componentes que constam no espaco fisico da empresa, os equipamentos de seguranca e o
tipo de atividade desempenhada no local (SEBRAE, 2020; TEIXEIRA; ALMEIDA, 2016).

Ap0s tais procedimentos descritos para a criagdo de uma empresa, no proximo topico
serdo abordados de forma detalhada as fases da consultoria determinadas por Block (2001)
que podem ser aplicados nos servicos de consultoria de marketing para as bibliotecas.

7.2 Consultoria em Marketing para as Bibliotecas

Ha diversos tipos de bibliotecas pelas quais se diferenciam, seja por seu papel e

atividades que oferecem, bem como pelos usudrios a quem atende e/ou por sua vinculagdo

institucional. Sendo assim, pode-se elencar alguns tipos de bibliotecas: Biblioteca Publica,
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Biblioteca Publica Tematica, Biblioteca Comunitaria, Ponto de Leitura, Biblioteca Nacional,
Biblioteca Escolar, Biblioteca Universitaria, Biblioteca Especializada e Biblioteca de
Referéncia (SNBP, 2020).

Em relagdo aos tipos de bibliotecas o Quadro 15, descreve relativamente sobre cada
uma delas.

Quadro 15 — Tipos de Bibliotecas

Tipos Caracteristicas

Tem por objetivo atender por meio do seu acervo e de seus
servicos os diferentes interesses de leitura e informagdo da
comunidade em que esta localizada, colaborando para ampliar o
Biblioteca Publica acesso a informagdo, a leitura e ao livro, de forma gratuita.
Atende a todos os publicos, bebés, criancas, jovens, adultos,
pessoas da melhor idade e pessoas com deficiéncia.

Sdo bibliotecas publicas que se caracterizam como bibliotecas
especializadas em uma determinada area/assunto. O ambiente
Biblioteca Publica Tematica configura-se de maneira a representar a area/assunto em foco,
assim como as colegdes que compde 0O Seu acervo, 0S Servigos
que oferecem e a programacao cultural

E um espago de incentivo a leitura e acesso ao livro. E criada e

Biblioteca Comunitaria mantida pela comunidade local, sem vinculo direto com o Estado.

Espacos de incentivo a leitura e acesso ao livro, criados em

Ponto de Leitura comunidades, fabricas, hospitais, presidios e instituicdes em
geral.

Tem por fun¢édo reunir e preservar toda a producdo bibliografica

Biblioteca Nacional do pais. Em cada pais existe uma Biblioteca Nacional. Toda

producao bibliografica do pais deve ser enviada para a Biblioteca
Nacional, isto é garantido pela lei de Depdsito Legal.
Tem por objetivo atender os interesses de leitura e informacao da
Biblioteca Escolar sua comunidade e trabalha em consondncia com o projeto
pedagogico da escola na qual estd inserida. Atende,
prioritariamente, alunos, professores, funcionarios da unidade de
ensino, podendo, também, ampliar sua agdo para atender os
familiares de alunos e a comunidade moradora do entorno.
Tem por objetivo apoiar as atividades de ensino, pesquisa e
extensdo por meio de seu acervo € dos seus servicos. Atende
Biblioteca Universitaria alunos, professores, pesquisadores e comunidade académica em
geral. E vinculada a uma unidade de ensino superior, podendo ser
uma institui¢do publica ou privada.
Voltada a um campo especifico do conhecimento. Seu acervo e
seus servicos atendem as necessidades de informacdo e pesquisa
de usuarios interessados em uma ou mais areas especificas do
Biblioteca Especializada conhecimento. E vinculada a uma instituicio publica, ou privada
podendo também se caracterizar como uma biblioteca
universitaria, quando vinculada a uma unidade de ensino superior
Bibliotecas especializadas que atuam com o foco no acesso,
disseminacdo, produgdo e utilizagdo da informacdo para um
determinado publico. Também denominadas como Centro de
Biblioteca de Referéncia Informagdo e Referéncia. Muitas delas ndo possuem acervo
proprio e trabalham exclusivamente com a referenciacdo de
s documentos sobre determinado assunto (resumos e resenhas).
Fonte: Adaptado do SNBP (2020, ndo paginado).

Diante do Quadro 15 apresentado, percebe-se que ha variedades de bibliotecas

presentes na sociedade. Referente a Biblioteca Publica, ¢ destinada ao publico no geral com
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gostos e peculiaridades diferentes, enquanto a Biblioteca Piblica Tematica restringe-se aos
usuarios na busca de uma determinada area especifica. A Biblioteca Comunitaria ¢ formada
por membros da comunidade com o objetivo de alcancar o seu entorno. No que tange aos
Pontos de Leitura, pode ser considerada como “mini-biblioteca”, constituidas dentro de
instituicdes em geral (fabricas, hospitais, presidios) (SNBP, 2020).

Por outro lado, a Biblioteca Nacional ¢ considerada como ponto centro das demais
bibliotecas, uma vez que detém todo acervo bibliografico do pais e ainda serve para a
preservagao dos mesmos. Em relacdo a Biblioteca Escolar, esta trabalha com base no projeto
pedagogico institucional, estd voltada para todos que fazem parte da escola, bem como
abrange os familiares e todos da imediacdo que reside a instituigdo. A Biblioteca
Universitaria estd subordinada as instituicdes publicas ou privadas, integra a todos da
comunidade académica e das redondezas (SNBP, 2020).

No que concerne a Biblioteca Especializada, corresponde a uma éarea do
conhecimento especifico, possuindo um publico bem delimitado que se interessa pelo assunto.
A mesma pode ser de carater publico ou privado ou possuir vinculo universitario. No que se
refere a Biblioteca de Referéncia também ¢ uma biblioteca especializada que se ocupa em
dar suporte aos usudrios na utiliza¢ao da busca pelo conhecimento (SNBP, 2020).

No atinente aos tipos de bibliotecas, apreende-se que estas equiparam-se na missao de
atender as necessidades informacionais dos clientes, no entanto divergem na sua atuacao bem
como nos servicos e produtos oferecidos, nos locais onde se instalam e nos projetos que
promovem para atrai-los. Com isso, percebe-se que basicamente estdo inconscientemente
utilizando os elementos do marketing.

Observa-se que ha uma diversidade de bibliotecas no mercado para a laboracao do
bibliotecario. Contudo, a sociedade ¢ mutavel e ¢ necessario a constante adaptagdo a essas
mudancas. Sendo assim, retoma-se o papel do bibliotecario empreendedor o qual busca a
proposta da criacdo de uma empresa de consultoria com o intuito de dar prosseguimento aos
conteudos apreendidos na area de Biblioteconomia, bem como aprimorar o gerenciamento
dessas bibliotecas por meio do marketing.

Nas se¢Oes anteriores foram retratados os aspectos legais para o surgimento de uma
empresa que servem para a criacdo de uma consultoria. As proximas expdem 0 passo a passo
da atividade de consultoria de marketing para as bibliotecas e suas fases correspondem as
etapas estabelecidas pelo autor Block (2001).

7.2.1 Fases da Consultoria
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A criagdo de uma consultoria perpassa por etapas. Segundo a proposta de Block
(2001), estas fases sdo sequencialmente obrigatorias, a fim de o consultor evitar contratempos
em sua aplicagdo. Trata-se de um ciclo de servigos da consultoria prestada aos clientes, onde
no presente trabalho sdo as bibliotecas voltadas para o marketing. Deste modo, nas seguintes
subsec¢des esmilga-se cada fase desse empreendimento.
7.2.1.1 Entrada e Contrato

E a fase da apresentagio do consultor com o cliente em relagdo ao desenvolvimento do
projeto. A atividade desta etapa ¢ o momento de estabelecer o didlogo entre as partes, o
diagnostico da raiz do problema e a exposicao das expectativas tanto do cliente quanto do
consultor a fim de iniciar o projeto. Nesta fase sdo trabalhados alguns elementos como:
Negociar as necessidades; Enfrentar motivacdes conflitantes; Trazer a tona as preocupagdes
com a exposi¢do e com a perda de controle; Contrato triangular e retangular (BLOCK, 2001).

O primeiro passo da fase de contratagdo envolve negociar as necessidades, esta
relacionado com o didlogo entre o cliente e consultor onde ambos explanam seus desejos € o
que podem oferecer um ao outro. No ambito das bibliotecas esse didlogo ocorre entre o gestor
ou o responsavel da institui¢do, que tem o conhecimento gerencial da biblioteca. O segundo
passo ¢ enfrentar motivacoes conflitantes, refere-se ao estdgio que desperta incertezas e
insegurancas por parte do cliente. Desta maneira € necessario que o consultor escute desde o
primeiro passo para que a consultoria trabalhe de modo que sane todas essas preocupagdes
(BLOCK, 2001).

O terceiro passo implica trazer a tona as preocupacoes com a exposiciao e com a
perda de controle, s3o os receios que partem do cliente indiretamente sobre o projeto que,
muitas vezes demostram preocupagdao em perder o controle, no entanto, essa inquietude deve
ser tratada desde o primeiro passo, pela qual a consultoria indica que o poder de decisdo estara
em suas maos. No que tange ao quarto passo desta fase, corresponde ao contrato triangular e
retangular na qual ¢ necessario ter ciéncia de quantos clientes o consultor tera desde a fase
da contratacdo, uma vez que existe 2 (dois) tipos de contratos (triangular e retangular). O
contrato triangular ¢ formado pelo consultor, cliente e chefe do cliente. O contrato retangular
¢ quando ambos, tanto o consultor quanto o cliente sdo subordinados a um chefe que deve
estar ciente de tudo de acontece no processo (BLOCK, 2001). No que tange a biblioteca ¢
primordial esclarecer qual a hierarquia e assim definir quem estara incluso no contrato.
7.2.1.2 Coleta de Dados e Diagnostico

Essa fase ¢ composta pelos Niveis de andlise; Clima politico; Resisténcia em

compartilhar informagdes; e Entrevista enquanto intervengdo (BLOCK, 2001).
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Concernente aos niveis de analise estdo relacionados ao diagnostico do problema
principal decorrente de outros problemas implicitos. Por conseguinte, ¢ necessario o consultor
estruturar de forma harmoniosa os niveis distintos de problemas. Em relacdo ao clima
politico esta diretamente associado a politica da empresa, independente do cliente ser uma
empresa familiar ou organizagdo. E fundamental a observagio do comportamento dos que
trabalham na empresa, para que o consultor possa compreender se essa situagdo afetard na
resolucdo dos problemas e na implementacao do projeto, a exemplo da resisténcia a mudangas
(BLOCK, 2001).

r

Sobre a resisténcia em compartilhar informacoes trabalhado nessa fase, esta
atribuido ao ocultamento de alguns dados necessérios para a compreensio do problema. E
pertinente ressaltar a necessidade de o consultor trabalhar de forma que o cliente sinta-se a
vontade para expor todas as informacdes precisas. Acerca da entrevista enquanto
intervencao, embora nao exista ninguém totalmente neutro ou somente observador, o
consultor devera nesta fase agir de maneira distanciada para que ndo contamine os dados
coletados (BLOCK, 2001).
7.2.1.3 Feedback e Decisdo de Agir

A respeito dessa fase as questdes trabalhadas sdo: Afunilar os dados; Apresentar os
dados pessoais e organizacionais; Gerenciar a reuniao de feedback; Enfocar o aqui e o agora;
e Nao encarar as reagdes como algo pessoal (BLOCK, 2001).

Referente ao primeiro elemento que ¢ afunilar os dados, isto quer dizer que ao coletar
todos os dados ¢ consideravel restringir as informacgdes pertinentes que irdo de fato resolver o
problema, no entanto a cada decisao os clientes sao informados. Com relagdo ao segundo
elemento que contempla a importancia de apresentar os dados pessoais e organizacionais,
obtidos na coleta de dados que sdo todas as informacgdes materiais, monetarias,
comportamentais da equipe, enfim todos os dados gerenciais. Esse requisito da fase do
feedback, que confere ao consultor dar o retorno aos seus clientes, ¢ importante apresentar
recomendagdes sobre os dados pessoais dos colaboradores ndo para demérito da imagem
profissional, mas para propor sugestdes que serdo implantadas no relatorio. Serd uma visao
profissional que o cliente ndo pode obter de nenhuma outra pessoa (BLOCK, 2001).

No que tange ao terceiro elemento o de gerenciar a reunido de feedback, ¢ o
momento onde serdo apontados tudo o que foi concluido. E um ponto de maior apreensdo
entre consultor e cliente sobre o que serd exposto, de como serdo recebidas as informacdes,
uma vez que serdo expostas todas as averiguagdes, mas principalmente revelar as solugdes

propostas. Cabe ao consultor ter controle da situacdo e resguardar todo o assunto tratado, pois
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quanto mais respostas para os problemas identificados mais vidvel serd a implementagdo. A
fase do feedback ¢ o momento de convencer o cliente a comprar o projeto (BLOCK, 2001).

Considerando o quarto elemento sobre enfocar o aqui e o agora, ¢ a fase do feedback
em que o consultor deve estar atento a como o cliente esta recebendo as informagdes. E
necessario escutar o que o cliente pensa da proposta, uma vez que, “[...] o processo de
feedback torna-se uma vitima aos mesmos problemas gerencias que deram origem a
necessidade dos seus servicos [...]” (BLOCK, 2001, p.33). Tratando-se do quinto elemento da
fase de feedback que estd voltado a nao encarar as reacoes como algo pessoal, estd
condicionado a resposta do cliente que pode ser positiva ou negativa para o consultor e este
deve compreender de forma profissional a decisdo do cliente sem levar para o lado pessoal
(BLOCK, 2001).
7.2.1.4 Engajamento e Implementacdo

Esta fase ¢ constituida por componentes como: Aposte mais no engajamento que na
imposicao e na persuasdo; Planeje mais participacdo que apresentacao; Estimule trocas
publicas dificeis; Dé a possibilidade de escolha real; Mude a conversa para mudar a cultura; e
Esteja atento ao local (BLOCK, 2001).

Quanto ao primeiro passo da implementagdo que corresponde a aposte mais no
engajamento que na imposicao e na persuasiao, ninguém trabalha sozinho, ¢ necessario o
comprometimento de cada membro no que confere a cada etapa do servico, para que tudo
ocorra do jeito certo. A decisdo ¢ importante, mas o sucesso nao ¢ garantido quando ¢
forcado. Ao que remete ao segundo passo que ¢ planeje mais participacao que
apresentacdo, deve-se incentivar mais a participacdo, integracdo e interagdo entre o0s
membros, pois a influéncia dos colaboradores no processo pode trazer sucesso a resolucao dos
problemas encontrados (BLOCK, 2001).

Relativo ao terceiro passo pelo qual o consultor estimule trocas publicas dificeis,
realizado para dar énfase a credibilidade da consultoria sanando todas as possiveis duvidas em
publico e adotando um método de confianga entre as partes. O quarto passo desta fase requer
que o consultor dé a possibilidade de escolha real, confere em dar aos colaboradores o poder
de decidir sobre as possiveis mudangas, pois garante mais a probabilidade de
comprometimento destes nas atividades; dar a solucdo com velocidade ¢ precipitado e
perigoso e pode haver falhas na resolugdo dos problemas. Nem sempre uma resposta so ¢
adequada para cada tipo de situacdo (BLOCK, 2001).

Com respeito ao quinto passo sobre mude a conversa para mudar a cultura, quer

dizer que ¢ importante retirar das mentes dos colaboradores o sentimento de culpa pelos
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problemas encontrados, mas a consultoria deve estruturar “[...] a conversa em torno da
responsabilidade pessoal, de questdes de proposito e significado e daquilo que serd tnico e
novo sobre a rodada de mudangas.” (BLOCK, 2001, p.34). Por fim, o ultimo passo dessa fase
exige que o consultor esteja atento ao local, isto para que desperte o impacto do engajamento
e nas atividades dos clientes, um espago que demonstre seriedade e compromisso além de se
preocupar com o modo de se portar do consultor, a forma que dirige as reunides com clareza e
atitude contribuem para a tomada de decisdes com intengdes claras e reais, € assim
implementar o projeto (BLOCK, 2001).

7.2.1.5 Extensdo, Reciclagem ou Término

Esta fase esta relacionada com o feedback do cliente ao consultor, pois ¢ nesta etapa
que sera avaliado desde o engajamento até a implementacdo da consultoria. Se os resultados
obtidos ap6s a implementacdo forem satisfatorios, além de proporcionar uma valiosa
experiéncia para ambos os lados pode manter a porta aberta para a aquisicdo de novos
contratos com o cliente. Porém apos a implementagdo dos pontos elencados na consultoria,
pode surgir um novo problema na organizagdo que até entdo ndo havia se manifestado, nesse
caso o processo deve ser reciclado e iniciada a discussdao de um novo (BLOCK, 2001).

Na consultoria uma parte que deve ser ponderada pelo consultor ¢ o término do
contrato. Este pode ocorrer tanto pelo resultado negativo obtido apds a implementacao do
projeto, mas também pode ocorrer mesmo que a implementagdo seja um sucesso total, isto
porque “Hé& muitas opgdes para se acabar com um relacionamento € o término, além de
legitimo, deve ser considerado parte importante da consultoria.” (BLOCK, 2001, p.6). Diante
disso, todas as fases apresentadas por Block (2001) requer a participagao direta do consultor e
cliente, para obterem resultados importantes no processo de implementagao e término.

Compreendendo-se as fases dos servicos de consultoria, a mesma trabalhara com um
servico novo no mercado, voltado para o marketing em bibliotecas. O marketing ¢ um
processo gerencial que esta atrelado a todos os servicos da institui¢do, ou seja, envolve desde
a sua localizacdo, servicos e produtos, distribuicdo, como também promove ag¢des para dar
visibilidade as bibliotecas, pela qual todos esses elementos, mesmo que indiretamente
interferem no contato do cliente com essas instituicoes.

Desta maneira, a consultoria visa trabalhar o diagndstico da gestdo na sua totalidade,
que significa identificar o problema, propor solucdo para o problema e assim dar a
oportunidade das instituigdes de criar ou ressignificar servigos e produtos de acordo com a
demanda apresentada pelo cliente/usudrio e ndo somente desenvolver servigos e produtos sem

ouvir o que o interessado pensa. Um olhar profissional mais atento externamente de outros
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profissionais/bibliotecarios que possuem conhecimento na &area torna-se relevante para
perceber os pontos fortes e principalmente os pontos fracos que podem ser mudados, e assim

atinja a necessidade e satisfacdo do cliente/biblioteca e consequentemente o seu cliente final.
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8 CONCLUSAO

O empreendedorismo ¢ um campo multidisciplinar que se conecta com as vastas areas
do conhecimento, tendo como principal objetivo introduzir no mercado a criacdo de novos
negocios que atendam a sociedade por meio de novas ofertas servicos, produtos e trabalho em
nichos diversos. Além disso, pode ser incorporado dentro do ambiente de trabalho por um
profissional com ideias inovadoras que visa contribuir com a organizac¢do, tendo em mente
que o ato de empreender requer principalmente assumir riscos.

No que tange a criacdo de uma empresa, o empreendedor busca ser dono do proprio
negocio, com isso surge a necessidade do marketing, que trabalha para que o empreendimento
obtenha lucros, por meio do planejamento para que atinja as necessidades do cliente.
Corroborando com a fun¢do do marketing, a consultoria propde a investigagdo e solucao de
problemas para que a organizacdo atenda de maneira satisfatoria os clientes.

O marketing esta atrelado as instituicdes com fins lucrativos, no entanto, ¢ uma area
com historico de muitas transformagdes e conforme estudos de Kotler (1998) podem ser
adaptados em institui¢des sem fins lucrativos, como as bibliotecas. Desse modo com o intuito
de criar novas formas de trabalho, assumir desafios, e sair da zona de conforto; o presente
trabalho motivou-se a despertar os bibliotecarios para criacdo de uma Consultoria externa
voltado para o marketing de bibliotecas baseado nos 4 Ps (Produto, Prego, Praga, Promoc¢ao).

A questdo norteadora da pesquisa foi: Como desenvolver uma consultoria de
marketing para contribuir com as demandas organizacionais das bibliotecas? Para atender a
tal problematica, teve-se por objetivo geral estabelecer referenciais teodricos na proposi¢cao do
estabelecimento de um servi¢o de consultoria em marketing no campo das bibliotecas, com o
intuito de atender as suas demandas organizacionais em prol do atendimento aos usudrios. E
os especificos versaram sobre:

a) mapear referenciais tedricos no processo de criagdo de uma consultoria em inter-

relacdo com o empreendedorismo e marketing em bibliotecas;

b) correlacionar os 4Ps do marketing no contexto das bibliotecas;

c) apresentar os principais aspectos referentes a criacado de uma empresa de consultoria

em marketing para bibliotecas, concernentes as fases, servigos e os aspectos legais e
burocréticos.

As necessidades das bibliotecas estdo relacionadas a questdao do marketing que nao
estd ligado apenas a divulgacdo dos servigos e produtos, mas desde a sua criagdo referente ao
negocio, produtos a ofertar; preco que para as bibliotecas estd atrelado aos capitais

simbolicos, culturais e cientificos; praca ou local, a qual se refere ao atendimento do publico-
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alvo. Qualquer problema nessas variaveis pode afetar bibliotecas em suas diversidades
tipologicas e, consequentemente, atinge no suprimento das necessidades informacionais dos
clientes. E necessario que a clientela reconheca as bibliotecas como servigo essencial para a
sociedade, uma vez que esta promove o conhecimento ¢ o desenvolvimento de individuos
formadores de opinides. Para que isso aconteca ¢ importante que a biblioteca tenha uma
missdo e planejamento que esteja em constate atualizagao.

Desta maneira, por meio da pesquisa bibliografica, ainda que ndo haja estudos que
apresentem a aplicabilidade da consultoria de marketing em bibliotecas, € possivel a
realizacdo da consultoria para a solugdo de demandas organizacionais nessas organizagoes.
Nessa perspectiva surge a necessidade da pesquisa, da andlise do ambiente da institui¢do que
esta sendo estudada, através de algumas ferramentas de marketing: Pesquisa de Mercado;
Segmentagdo; Definicdo de publico alvo e Posicionamento; Analise SWOT e Plano de
Marketing. E assim identificar qual Mix marketing estd com dificuldades na institui¢do para
que possam ser encontrados os problemas e, consequentemente, delinear metas e objetivos, e
tracejar um meio para que os mesmos sejam atingidos.

Concernente ao primeiro objetivo especifico estipulado, o empreendedorismo ¢
relativamente novo para a area bibliotecondmica. No entanto suas acdes comecam dentro da
sala de aula relacionando a teoria e a pratica do conhecimento, como por exemplo, laborar as
técnicas de normalizacdo; participar da construcdo e efetivagdo de projetos que atendam a
comunidade, uma vez que em uma perspectiva social o empreendedorismo consiste na
elaboragdo de projetos sociais criados para a transformac¢ao do meio onde esta inserido; ¢ a
criagcdo de conteudos referente ao curso nas midias sociais. Além disso, o conhecimento
técnico, tedrico e humanistico adquirido na formagdo contribuem para praticas
intraempreendedoras dentro do campo convencional de trabalho ao efetuar inovagdes em um
setor existente; ou o empreendedorismo tradicional que corresponde a criagdo de um novo
negocio. Entretanto, para o desenvolvimento de ideias inovadoras e fazer o diferencial no
mercado, ¢ necessario a busca constante da educagao continuada devido ao estado mutavel do
mercado.

Historicamente o desenvolvimento de empresas na area da Biblioteconomia
desempenhavam apenas atividades tradicionais do ramo. Com as modificagdes advindas do
mercado, as empresas comegaram a se reinventar e adentrar aos meios tecnologicos. Surge,
entdo, uma nova vertente no empreendedorismo a Economia Criativa que sdo empresas
criadas que oferecem servigos e produtos no ambito fisico ou digital, com o intuito de vender.

Destacam-se como Economia Criativa no ramo da Biblioteconomia, empresas como: Santa
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Biblioteconomia, Class Curso, Index Consultoria, Documentar, Control Informagdo e
Documentac¢do, e Informar Geréncia de Documentos e Informacdes entre outras. Além de
existirem mais algumas empresas relacionadas a Biblioteconomia, ainda ¢ timida a relagdo
entre ambas as areas: empreendedorismo e Biblioteconomia no que diz respeito a formagao de
empreendimentos.

Sobre o segundo objetivo especifico, na pesquisa trabalhou-se com autores como Leite
et al. (2005), Grocco Guttman (2005) e Block (2013) que relacionam o historico da
consultoria tradicionalmente como uma pratica desenvolvida por pessoas que atuavam com
influéncia dentro da sociedade por serem considerados eruditos. Em outro pensamento, o
aspecto historico foi vinculado por Bond (1999) e Paes de Paula ¢ Wood Juanior (2008) as
teorias do management voltadas para as areas de Estratégias, Marketing e Recursos Humanos.
Ainda, Silva (1974) e Menon (20007) associaram o historico da consultoria baseado nos
estudos de Frederick Taylor que analisava o tempo de servigo.

As consultorias no Brasil sdo relevantes por serem consideradas ponto central que
mantém a maior parte dos escritorios desse ramo em ambito nacional e internacional e atuam
em nichos diversos, tendo como entidades parceiras as associagoes: IMC, IBCO e Sebrae.
Foram citados exemplos de consultoria que atuam no Brasil, percebeu-se a maioria das
consultorias s3o de cunho organizacional e prestam atividades voltadas para a administragao,
foram encontradas poucas consultorias encontradas no campo da Biblioteconomia na sua
maioria estdo para os servigos de normalizagdo, organizagdo das unidades informacionais,
automagdo e arquivo. No Maranhdo, as consultorias encontradas propdem mais servigos de
normalizagdo e organizacao do Curriculo Lattes.

Identificaram-se duas formas de consultoria, a consultoria interna (profissional
integrado a organizagdo) e a consultoria externa (o profissional que ndao tem vinculo
empregaticio com a empresa). Além disso, as consultorias sdo ramificadas quanto a sua
classificacdo: Estrutura (Pacote e Artesanal) e Amplitude ( Especializada, Total e Global).

A consultoria ¢ um empreendimento em que os bibliotecarios podem criar a partir das
suas habilidades e expertise, e assim gerar sensagdo de autonomia e oportunidades para
outrem em um mercado que atualmente estd cada vez mais escasso de empregos formais e
publicos oferecidos ao profissional egresso das academias.

A respeito do terceiro objetivo, € relevante desmistificar que o trabalho do marketing
nas bibliotecas ndo se aplica apenas a promocao, mas de forma integral utilizando os 4 Ps
(Produto, Preco, Praca e Promocao). E para que isso acontega ¢ importante ter a percepcao de

que a biblioteca ¢ uma organizagdo, vincula-se a um mercado e tem seus concorrentes. No
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entanto, o que muda sdo os servigos e produtos entregues sem o cunho monetario; também ¢
necessario conhecer com clareza a qual publico a biblioteca se destina e assim desenvolver
acdes que resolvam seus problemas de modo que atraiam e mantenham os clientes nas
bibliotecas, porém algumas estratégias utilizadas para detectar o problema de Mix marketing
sdo distintas conforme o tipo de biblioteca.

De maneira geral, a aplicacdo do marketing ndo corresponde apenas a vendas, mas
esta pautado na criagdo, comunicacao ¢ mudanga de comportamento. No que tange a inser¢ao
do marketing nas bibliotecas, estas devem ser orientadas para tal vertente, ou seja, analisar os
clientes, pontuar suas necessidades e a partir dessas informagdes, desenvolver os servigos e
produtos que atendam ao publico.

No marketing voltado para bibliotecas, como em qualquer outra instituicao que faz o
uso dessa area, ¢ imprescindivel segmentar o mercado, para conhecer o contexto social,
cultural, politico, religioso e demografico; definir o publico alvo, a fim de identificar a qual
tipo de comunidade atende e estudar como a biblioteca esta posicionada no mercado, isto €,
como esta sendo observada pelos clientes.

No que se refere a correlagdao dos 4 Ps do marketing nas bibliotecas, constatou-se que:
o Produto, ¢ o que a biblioteca oferece aos seus clientes que também pode ser em forma de
servigos. Destacam-se alguns como: Colecdes em suportes diversos; Servico de Gestao;
Servico de Referéncia; Tratamento, organizacdo e recuperagdo do acervo bibliografico;
Automatizacao; Consulta ao acervo; Servicos de encadernagao; Formacao ¢ Desenvolvimento
das Colegdes; Projetos de Leitura entre outros. Vale pontuar que nem todos esses servicos e
produtos sdo oferecidos em todos os tipos de bibliotecas, como por exemplo, nas bibliotecas
escolares e comunitarias.

O Prego ¢ considerado um dos problemas relacionado ao marketing nas bibliotecas, no
entanto, para tornar monetarios os servicos de marketing o que vale primeiramente ¢ a opinido
do cliente. Contudo ha outros valores agregados a estas instituigdes, como o capital simbdlico,
capital cultural e capital cientifico, como também ao valor emocional gerado pela interacdo do
cliente com a biblioteca e o profissional atuante. A Praca ¢ o ponto de encontro entre o cliente
e a biblioteca de maneira fisica ou remota levando em conta como ¢ planejado o ambiente
dentro e fora da biblioteca para que todos os clientes reais e potenciais tenham acesso a ela; e
de maneira digital por meio do canal eletrOnico: e-mail, sistema manual de recuperagao,
sistema de alerta entre outros, conforme a especificidade e o publico de cada biblioteca.

A Promocdo busca informar o publico sobre quais os servigos e produtos que as

bibliotecas oferecem, normalmente através de portais das bibliotecas. Uma maneira de atrair o
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publico alvo que ndo possui internet, pode ser realizada por meio de parceira com a radio
local, cartazes espalhados ndo somente dentro da biblioteca, mas com o marketing boca a
boca, aquele trabalho de formiguinha entre os bibliotecarios e clientes e estes repassando aos
outros.

E por fim, o quarto objetivo especifico referente aos requisitos legais e burocraticos
para a abertura de um empreendimento, como a consultoria externa voltado para o marketing
de bibliotecas e os servigos que esse tipo de empresa pretende oferecer.

Primeiramente para a criacdo de uma empresa delimita-se uma ideia, que parte de uma
caréncia no mercado, de um sonho, em busca de estar inserido no mercado € ndo a margem.
Dessa maneira, ¢ indispensavel a criagdo de um plano de negdcio que contemplard as
informagdes cabiveis para fundagao e aperfeigoamento do empreendimento no mercado. Apos
esse requisito, focalizou-se nas exigéncias legais e burocraticas exigidas a qualquer empresa.
Destaca-se a Lei n° 123/2006, Lei n ° 11598/2007 e a Lei complementar n° 128/2008 que
realcam os direitos e deveres do microempreendedor; assim sendo, destacou-se o passo a
passo para a formagdo de um negdcio, tais como: Consulta de Viabilidade; Registro na Junta
Comercial; Formatacdo e Configuracdo do Contrato Social; Registro Social, Consulta do
Nome e Registro da Marca; Registro e Abertura da Empresa na Prefeitura Municipal; Registro
na Secretaria da Fazenda Estadual; Inscricao no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica; Alvara
de Funcionamento e Autoriza¢ao dos Bombeiros.

No tocante as atividades das consultorias que podem ser aprimoradas, no processo de
criar uma consultoria de marketing para bibliotecas distinguiu-se um trabalho composto por 5
fases (Entrada e Contrato; Coleta de Dados e Diagnostico; Feedback e Decisdo de agir;
Engajamento e Implantacao e Extensdo, Reciclagem ou Término), que sao servigcos a serem
prestados ao contratante e frisam a identificacdo do problema e solu¢do da instituicao que
gera um projeto. Contudo, vale salientar que a consultoria ndo tem poder decisorio de
implementar as propostas para a resolugdo dos problemas, apenas mostra os meios € cabe ao
gestor o poder de decisdo. Analogicamente os consultores sdo como os psicologos que
detectam a raiz do problema e a possivel solugao.

A consultoria externa de marketing voltada para as bibliotecas ¢ uma forma de
contribuir para a busca de respostas a problemas apresentados no ambiente das bibliotecas que
por vezes passam despercebidos ou sdo ignorados, acarretando uma série de outros problemas
trazendo prejuizo a clientela. A consultoria propde utilizar o marketing voltado para o Mix
marketing com vistas a verificar fatores que estejam prejudicando a biblioteca de crescer ou

exercer influéncia no mercado onde estd inserido, além de somar com técnicas novas que a
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instituicdo ndo utiliza para acrescentar ideias, propor solugdes, contribuir com a redugdo de
custos, reunir dados para investigar a situacdo do mercado e como pode ajudar a biblioteca a
se manter a frente dos demais concorrentes.

Por fim, conclui-se que o estudo ¢ promissor e descortina espacos para outros que
visam contribuir para as ciéncias em geral e, especificamente, para a Biblioteconomia e
Ciéncia da Informacdo. Sugerem-se abordagens sobre as cooperativas que desenvolvem agdes
empreendedoras na area, executar pesquisas para verificar empreendimentos na area de
Biblioteconomia que atuam fora das paredes das bibliotecas e possibilitar a inter-relagdo de
campos do conhecimento como o empreendedorismo e marketing.

Uma vez que o objetivo primario deste estudo foi definir as etapas para a construgao
de uma empresa de consultoria de marketing para as bibliotecas, a pesquisa permite que os

bibliotecarios repensem outras formas de trabalho sem abrir mao das suas técnicas laborais.
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