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A APLICABILIDADE DO MARKETING NO ARQUIVO

Nelma Camélo de Araujo’
Ana Paula Barbara?

Resumo: O profissional graduado em Arquivologia responsavel pela administragdo do
arquivo — tem o grande desafio de divulgar as funges e atividades desenvolvidas no arquivo.
Mas para gue tudo isso seja realizado de maneira satisfatoria, o Arquivista deve buscar auxilio
na area de administracdo, mais especificamente na area de Marketing, sendo este o setor
responsavel, além de outras atividades, pela divulgacdo e promoc¢do da organizagdo. Este
trabalho apresenta o histdrico e os conceitos de Marketing abordados na area de administracédo
demonstrando sua utilizacdo nas unidades de informagdo focando a importancia da sua
implementagdo no arquivo com o intuito de incentivar o uso do Marketing pelos Arquivistas.
No decorrer da pesquisa foi possivel compreender que a caréncia de conhecimento dos
Arquivistas a respeito da aplicabilidade do Marketing no arquivo pode reduzir-se
consideravelmente com a implantacdo de uma disciplina de Marketing na graduacdo em
Arquivologia. Na segunda parte do trabalho sdo apresentados os cinco principais tipos de
Marketing, adotados no ramo empresarial. Sao eles: Marketing de relacionamento,
Endomarketing, Marketing promocional, Marketing de Servico e Marketing social. E por fim,
atendendo aos objetivos dessa pesquisa sdo apresentados os tipos de Marketing mais
apropriados ao arquivo.

Palavras-chave: Marketing. Marketing no arquivo. Marketing nas unidades de informacéo.

1 INTRODUCAO

Atualmente a sociedade vive em constantes transformacfes socioeconémicas, em
gue as pessoas precisam estar sempre atualizadas. Essa atualizacdo depende das informacdes
que recebemos no dia-a-dia, pois a informacdo tem como objetivo gerar o conhecimento,
podendo ser encontrada em qualquer lugar, mas depende de nos selecionarmos e escolhermos

as que nos convém. As unidades de informacao, por exemplo, “sdo organizagdes essenciais
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para o desenvolvimento social, economico, politico e cultural da sociedade” (AMARAL,
1996, p.5), por isso nelas encontramos ricas fontes de informacdo, como os arquivos, as
bibliotecas, 0os museus, os centros de documentacéo, entre outros.

Uma das dificuldades que a populacdo pode encontrar relacionada a essas unidades é
definir em qual delas pesquisar e em qual delas sera encontrado o que se procura. Essas
dificuldades existem por simples falta de informacdo, pois para a sociedade as funcdes,
finalidades e atividades dessas unidades nem sempre estdo completamente explicitas.
Segundo o Dicionario Brasileiro de Terminologia Arquivistica, o arquivo, ¢ uma “instituicdo
ou servico que tem por finalidade a custddia, o processamento técnico, a conservacao e o
acesso a documentos” (ARQUIVO..., 2005, p.27). Entretanto, para a maioria das pessoas ele ¢
visto como um depésito de papéis velhos e sem utilidade.

Outra dificuldade, ainda com relacdo ao arquivo, ja que este € o foco do presente
trabalho, esta no desconhecimento da populagao sobre o0s arquivos de sua cidade ou estado e a
forma como é feito o seu atendimento a sociedade.

Portanto, o Arquivista — profissional graduado em Arquivologia responsavel pela
administracdo do arquivo — tem o grande desafio de divulgar as funcGes e atividades
desenvolvidas no arquivo. Mas, para que tudo isso seja realizado de maneira satisfatoria, o
Arquivista deve buscar auxilio na area de administracdo, mais especificamente na area de
Marketing, sendo esta a area responsavel, além de outras atividades, pela divulgacdo e
promocdao da organizacéo.

A falta de publicacBes a respeito do Marketing na area de arquivo, a escassez de
cursos direcionados acerca do tema na area de Arquivologia e a inexisténcia de disciplina na
grade curricular do curso de graduacao, dificulta a aplicacdo do Marketing no arquivo, pois o
Arquivista ndo tem o conhecimento necessario a respeito de como podera ser feita a sua
implantacdo no arquivo. Diante do exposto, o artigo versa sobre: qual (is) técnica (s) de
Marketing pode (m) ser aplicada (s) nos diferentes tipos de arquivos?

O desconhecimento por parte da sociedade e das organizacfes em geral quanto a
missdo, funcdo e as atividades do arquivo, faz com que pouco seja investido nesse setor
dentro de uma organizacdo. O fato é que, assim como, os demais setores que compdem o
organograma de uma organizagdo — publica ou privada — 0 arquivo necessita de atencdo, pois
ele custodia toda documentacao administrativa e juridica produzida pela instituicdo.

Um dos mecanismos que pode auxiliar o Arquivista no dia-a-dia da administragéo do

arquivo é o uso das técnicas de Marketing, porque assim como no setor privado em que o
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gerente de Marketing promove seus produtos e servigos, 0 mesmo pode ser feito no arquivo.
O problema esta na falta de orientacdo do Arquivista com relacdo ao uso dessas estratégias
mercadologicas, ja que poucos autores se arriscam a falar sobre o tema no setor néo lucrativo,
em especial no arquivo. O uso do Marketing pelo Arquivista auxiliara: na promoc¢édo do setor
dentro da organizagdo e consequentemente na relagdo do arquivo com 0s demais setores da
instituicdo, contribuindo para que haja o melhor tratamento a seus usuarios.

Diante disso, percebemos a relevancia da pesquisa a respeito das técnicas de
Marketing que podem ser aplicadas no arquivo, para que ela proporcione ao profissional do
arquivo o conhecimento das ferramentas do Marketing, apresentadas na literatura em
administracdo e a importancia dessas estratégias para o bom funcionamento de suas
atividades. Esperamos que, com essa pesquisa, 0s Arquivistas possam conhecer a melhor
ferramenta de Marketing para o aperfeicoamento de seu trabalho e que as organizacdes
possam investir no Marketing de seus arquivos, melhorando a qualidade de seus servicos e,
também, chamar a atencdo desses profissionais para as mudanc¢as que ocorrem diariamente

nas tecnologias, no setor socioecondmico e cultural no Brasil e no mundo.

2 REFERENCIAL TEORICO

O Marketing por muito tempo foi usado pelo mercado direcionado somente a venda
na qual importava a quantidade de produtos que se vendia e ndo com 0 que o consumidor
precisava. Apo6s a Revolucdo Industrial houve um grande aumento na producédo de produtos,
criando a necessidade de administrar tudo o que estava sendo produzido em excesso.

Fernandes (1993, p.177), chama a atengdo para uma nova era, a da “revolucdo do
Marketing”, pois foi no periodo da pdés-revolugdo industrial que a producdo excedeu o
consumo, supersaturando o mercado e fazendo com que os gerentes de Marketing das
organizagfes pensassem como 0S usuarios consumiriam tudo o que haviam produzido. Para o
autor, o Marketing precisa ser visto como um sistema, em que devemos usa-lo desde a
elaboracdo do produto, no caso do arquivo, desde a geragdo do documento (impresso ou
eletrnico) até o resultado final, venda ou reconhecimento.

Na década de 60, a American Marketing Association (apud GRACIOSO, 199-, p.10)
definiu que o “[...] Marketing ¢ a planificacdo e execugdo de um conjunto de atividades
comerciais, tendo como objetivo final a troca de produtos, ou servigos, entre produtores e

consumidores”.
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Segundo Kotler (1978), uma instituicdo sem fins lucrativos usa o Marketing de forma
que a organizacdo alcance seus objetivos, que é a satisfacdo de seus usuarios. O autor afirma
que “[...] o Marketing eficaz est4 orientado para o usuario e ndo para o vendedor” (KOTLER,
1978, p.22) e o autor ressalta que “os conceitos basicos das disciplinas de Marketing sdo os
mesmos para as organizagdes com ou sem fins lucrativos”.

Para Costa (apud AMARAL,1993) o Marketing nas organizagdes sem fins lucrativos
deve estar direcionado a satisfagdo do cliente e manutencdo de sua imagem institucional.

Ao passo que para Amaral (1993, p.82) “o Marketing tem como fungdo facilitar a
realizacdo de trocas entre usudrios, através de véarias técnicas”. A autora ressalta que o
Marketing deve estar direcionado para pesquisar as atitudes, comportamentos e necessidades
das pessoas, a fim de servi-las melhor e promover o interesse publico, além de servir como
um apoio a organizacdo em suas atividades de analise, planejamento, implementacdo e
controle para atingir seus objetivos de troca com 0s usuarios.

No Dicionario da Lingua Portuguesa (1992, p. 322) encontramos a definicdo de
Marketing como sendo “o conjunto de operagdes executadas por uma empresa envolvendo a
venda de um produto desde a planificacao de sua producdo até 0 momento em que € adquirido
pelo consumidor”.

Na perspectiva de Kotler e Armstrong (1998, p.3), o Marketing € “o processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam,
criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.

Segundo a definicdo da American Marketing Association, citada por Kotler e Keller
(2006, p.4), o Marketing:

é a funcdo organizacional e um conjunto de processo que envolvem a
criagdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie
organizag&o e seu publico interessado.

As idéias acima permitem-nos observar que o Marketing esta totalmente relacionado
ao processo de desenvolvimento de um produto, e também com o tratamento dado aos clientes
da organizacdo. Segundo esses autores 0 Marketing € responsavel também, pela identificacao
das necessidades das pessoas e da satisfacdo delas ao adquirir um produto ou servico.

Ao analisarmos tais defini¢cGes dadas por diversos autores percebemos que o objetivo

do Marketing ¢ a “[...] regulamentagdo da troca de produtos, servigos, organizagdo, pessoas,
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lugares ou causas” (KOTLER, 1978, p.29) e que, no decorrer dos anos com as mudangas no
mercado o foco do Marketing, que a principio era a venda de produtos, passou a ser a
satisfacdo das necessidades dos usuarios.

O uso do Marketing nas unidades de informacdo é algo recente, portanto, as
publicacGes acerca desse assunto sdo pouco significativas. Uma das dificuldades encontradas
pelos autores é compreender qual o significado do Marketing, sendo que até mesmo na area
de administracdo ele é muitas vezes interpretado como um ato de venda. Baptista (2007)
ressalta que ainda ha muita incompreensdo a respeito das fun¢des do Marketing. Para Amaral
(1996), o Marketing nas unidades de informagao busca valorizar o profissional da informac&o.

O Marketing em qualquer tipo de organizagéo visa melhorar o relacionamento entre
organizacdo e usuario. O fato é que isso causa inseguranca nas instituicGes tornando-as
resistentes as mudancas. Nesse sentido, Amaral (1996) salienta a importancia de se ter
especialistas no assunto para diagnosticarem a situacdo da organizacdo avaliando qual a
melhor forma de se implantar o Marketing. Devemos convidar as pessoas-chave da instituicao
a participarem desse processo para compreenderem em quais pontos da organizacdo o
trabalho deve ser direcionado. E relevante observar o comportamento dos funcionarios diante
das possiveis mudancas e, por fim, avisar as pessoas envolvidas no processo sobre os
resultados obtidos no diagndstico.

Ha varios tipos de orientacGes feitas as organizac6es para 0 mercado. A que mais se
aplica as unidades de informacdo é a orientacdo de Marketing, pois 0 uso dele por essas
unidades tem como objetivo suprir as necessidades do seu publico-alvo. “A opg¢do pela
orientacdo de Marketing na administracdo das unidades de informacdo propiciard que 0s
recursos [...] das novas tecnologias disponiveis para a captagdo e recuperacao da informagao”
(AMARAL, 1996, p.3) sejam mais bem aproveitadas.

O produto das unidades de informacdo é a propria informacdo. Tendo em vista o
valor e a importancia que ela tem atualmente, hd& uma preocupacdo de como essas
informagdes podem ser aproveitadas, tratadas e disponibilizadas no mercado. Dentro desse
contexto, o mercado ¢ caracterizado como “o conjunto de todos os compradores reais e
potencias de um produto ou servico” (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p.514).

Ottoni (1995) ressalta que antes de se estabelecer uma estratégia de Marketing na
unidade de informagdo, devemos conhecer: o historico da instituicdo; avaliar os ambientes
internos e externos; fazer analise e segmentacdo do mercado; conhecer quem sd0 0s

concorrentes; fazer analise ambiental (tecnologia e técnicas utilizadas nas organizacbes
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nacionais e internacionais); fazer anélise do cliente; planejamento dos produtos; composi¢éo
dos servicos; e, por fim, produtos versus servigos.

A autora ainda apresenta alguns recursos que podem ser utilizados pela unidade para
que ela atenda de forma satisfatoria as demandas pelos seus produtos e servigos, como:
Marketing direto, informarketing, Marketing integrado, o Marketing mix e a auditoria de
Marketing.

e Marketing Direto: ele usa varias midias de propaganda com o objetivo de atingir o
maior numero de pessoas possiveis. Exemplos desse tipo de Marketing sdo as malas
diretas, catalogos, telemarketing e compras on-line. Ottoni (1995) cita dois exemplos
de midias que podem ser usadas nas unidades de informacdo: cuponagem - cupons
com postagem gratuita nos quais sdo encaminhados pedidos de produtos ou servicos e
discagem direta gratuita usada para captacdo de servicos e solicitacdo de produtos.

¢ Informarketing: é o modo evoluido do Marketing direto. A diferenca é que ele trabalha
com o meio eletrdnico e nele sdo usados sistemas de informacéo (bancos e base de
dados) para o desenvolvimento do seu trabalho.

e Marketing Integrado: o Marketing integrado tem como objetivo determinar atividades
de Marketing e criar programas que integram organizacdo e usuario. E a partir do
Marketing integrado que o mix de Marketing é desenvolvido. Para o desenvolvimento
desse tipo de Marketing é necessario que todos da organizacao participem do processo
com o unico objetivo de atender da melhor forma o usuario. De acordo com Ottoni
(1995), o Marketing integrado em uma unidade de informagao deve ser praticado por
todos.

e Composto de Marketing: o composto ou mix de Marketing sdo ferramentas que
auxiliam a organizacdo na obtencédo de bons resultados. O composto de Marketing esta
dividido em quatro elementos, denominados 4Ps: produto, preco, promocao e ponto de
distribuicdo. Os 4Ps foram criados para que a organizacao conseguisse alcancar mais
facilmente seus objetivos, portanto, eles ndo estdo direcionados para a satisfacdo do
usuario, por isso, criaram os 4Cs onde os clientes (usuarios) sdo beneficiados e
valorizados. Estes sdo compostos por: valor do cliente, custos do cliente, conveniéncia
do cliente e comunicacéo do cliente. Vejamos uma breve explicagdo de cada elemento
dos 4 Ps.
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O produto ¢ “qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para a devida
aten¢do, aquisi¢cao ou consumo” (KOTLER, 1998, p.173). Ele pode ser tangivel (especifico ao
publico-alvo); central (qual beneficio o produto traz ao consumidor); e expandido (é o total de
beneficios e custos que o usuario recebe na obtencdo do produto). E a administracdo que
define qual produto sera oferecido ao usuério a partir da analise e segmentacdo de mercado.
Baptista (apud AMARAL,1993) ressalta que antes de definir o produto devemos avaliar trés
condicdes para o seu desenvolvimento: nivel de especializacdo do produto; recursos humanos
e financeiros e compatibilidade com dados levantados na fase de analise.

O preco é a cobranca dos servigos prestados pela organizacdo. No caso do arquivo,
assim como é discutido nas bibliotecas, surge a ddvida de se cobrar ou ndo pelo servico.
Baptista (apud AMARAL,1993) recomenda que o pre¢o seja substituido por valores
simbolicos como, por exemplo, o reconhecimento de seus usuarios, ja que o preco pode ser
interpretado como uma forma de avaliacdo da aceitagdo do produto ou servigo.

A promocdo é responsavel pela divulgacdo do produto ou servigo. Por intermédio
dela é que os usuérios atuais e potenciais passam a conhecer o papel da organizacéo dentro da
sociedade. Em 2001 a autora ressalta que a promocdo é o que hd de mais visivel no
Marketing. Amaral (1999/2000) salienta que a unidade de informacdo que opta pela técnica
da promocéao tem como objetivo: tornar pablico a unidade e seus servigos; atrair seus Usuarios
para 0 ambiente da unidade e para o uso de seus servicos e produtos; mostrar quais Sao 0s
beneficios dos seus produtos e servigos; e manter os usuarios sempre informados sobre as
mudangas e 0 surgimento de novos servigos.

A praga ¢ a maneira ’como a organizagdo planeja tornar seus produtos e servicos
disponiveis e acessiveis aos clientes” (KOTLER, 1978, p.200).

A organizacdo é quem escolhe qual o melhor composto de Marketing para o
desenvolvimento de suas atividades.

e Auditoria de Marketing: a auditoria deve ser executada por profissionais que nao possuem
vinculo algum com a organizacdo. Por meio dela sdo analisados o desempenho da equipe
e a qualidade das atividades desenvolvidas pela mesma. O objetivo da auditoria é “avaliar
0 que esta sendo feito e recomendar o que deve ser feito no futuro” (KOTLER apud
AMARAL, 1993, p.356).

Amaral (1993) cita trés fases de uma auditoria de Marketing: revisdo do meio
ambiente de Marketing; revisdo de sistema de Marketing e revisdo detalhada da atividade de
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Marketing. Nestas fases sdo feitas perguntas relacionadas ao produto, precgo, distribuicéo,
contato pessoal, propaganda, publicidade e promogéo.

Amaral (1993, p.88) ainda explica que a implementacdo do Marketing nas unidades
de informacao pode ser usada no arquivo fazendo os ajustes necessarios, ela é constituida por
cinco etapas:

a) definicdo dos objetivos e metas do arquivo; b) integracéo dos objetivos de
Marketing, atitudes e habilidades em todas as operagdes do arquivo; c)
identificacdo dos usuérios e seus publicos; d) descoberta das necessidades,
percepcdes e preferéncias do publico; €) ser responsiva aos interesses e
desejos dos usuarios.

2.1 O MARKETING E A ARQUIVOLOGIA

O Marketing no arquivo, assim como nas demais organizacbes, deve estar
direcionado ao atendimento da necessidade dos usuarios e, com isso, alcancar os objetivos da
organizacdo. Para que isso ocorra é necessario que o Arquivista conheca e compreenda 0s
conceitos de Marketing apresentados pela administracdo e traga essas técnicas para o arquivo.

O Arquivista, assim como muitos gestores da informacao, encontram dificuldades na
hora de aplicar as técnicas de Marketing em sua area de atuacdo por ndo conhecer claramente
0 papel do Marketing dentro de uma organizacdo. Quando o Arquivista toma conhecimento
dos beneficios que o Marketing traz para o arquivo ele comeca a compreender qual o papel do
arquivo dentro da organizacdo, conhece melhor seu usuéario, aprende a divulgar seus produtos
e servicos, reconhece seus concorrentes e aproveita as oportunidades. Portanto, o arquivista
deve adaptar-se as exigéncias do mercado superando as falhas encontradas no decorrer de sua
formacéo.

Além de se trabalhar com o Marketing visando o melhoramento no atendimento a
seus clientes internos e externos e na divulgacdo de seus produtos e servigos, os profissionais
da area de informacdo precisam acabar com algumas barreiras ja existentes ha muitos anos, ou
seja, a “falta de consciéncia profissional e o tipo de modelo gerencial adotado” (PIMENTEL,
1993, p.194), sendo que, as chefias do arquivo na maioria das vezes, ainda sdo funcionarios
antigos da organizagdo que desconhecem as formas atuais de gestdo e ndo reconhecem a
importancia do arquivo.

Diante disso, 0 arquivista precisa integrar-se a essa chefia e aplicar a estratégia de

Marketing que o auxiliard nessa transformacdo gerencial do arquivo. Para que essa
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transformacéo se dé satisfatoriamente o Arquivista deve comegar utilizando um dos processos
do plano de Marketing que é o de conhecer a situagdo atual do arquivo.

Pimentel (1993, p.194-195), sugere as seguintes perguntas que servirdo de auxilio
nesse processo:

1) Onde estamos falhando?; 2) Quais as oportunidades que estamos
perdendo?; 3) Quais sdo 0s recursos humanos que ndo estdo sendo
desenvolvidos?; 4) Quais sdo as deficiéncias gerenciais de maior
gravidade?; 5) Quais sdo as nossas principais falhas de atuacdo no
mercado?; 6) Quais as politicas obsoletas, mal definidas ou pouco
conhecidas, responsaveis pelos maiores fracassos em termos de
motivacdo e competéncia?; 7) Qual(is) de nossos servigos oferecidos
estdo atendendo as expectativas dos usuarios?

Por intermédio dessas perguntas o Arquivista detectard quais as mudancgas
necessarias para o melhoramento da administracdo do arquivo utilizando técnicas de
Marketing e, com isso, a0s poucos ocorrera sua renovacao profissional.

Antes de aplicar qualquer técnica de Marketing nesse processo de atualizagdo na
administracdo, o Arquivista devera definir ou redefinir algumas questdes a respeito do
arquivo. Pimentel (1993, p.196) sugere também algumas perguntas que podem ser feitas pelos
profissionais da informacao que podem ser utilizadas no arquivo. Séo elas:

“O que € o arquivo? Qual a sua finalidade? Qual ¢ a sua visao? Qual é a sua imagem? Qual
sera a orientacdo adequada ao arquivo?”.

Esse tipo de pergunta visa esclarecer onde o arquivo esta, qual o seu objetivo e como
fazer para atingi-lo.

Para descobrir qual a visdo do arquivo o Arquivista precisa analisar qual é o tipo
(publico ou privado) de arquivo que ele trabalha, a quem ele presta servico, qual segmento o
arquivo vai direcionar seus produtos e servicos e qual caminho sera tomado para se chegar a
visdo desejada.

Anteriormente, mencionamos a constante necessidade das pessoas obterem
informagOes para estarem sempre atualizadas e informadas. O fato é muitas vezes o
Arquivista ndo esta preparado para fornecer estas informacgdes, quando na verdade, ele
deveria atender as expectativas dos usuarios. Croin (apud AMARAL, 1996) ressalta a
importancia do desenvolvimento de técnicas, habilidades interpessoais e de comunicacao, por
parte desses profissionais, pois quando eles desenvolvem essas habilidades conseguem
interpretar melhor o comportamento de seus usuarios. Para que essas habilidades sejam
desenvolvidas é preciso que haja um continuo treinamento dos funcionérios da organizacéo,

principalmente, aqueles que trabalham com informagdes digitais. O Arquivista deve avaliar
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sempre seu ambiente de atuacdo no mercado informacional buscando sua atualiza¢éo na area
de gestdo da informacdo. Caso ndo o faca ele pode ser facilmente substituido por outro

profissional.
Qualquer profissional, para se manter atualizado, precisa obter a cada ano
cerca de 20% de novos conhecimentos, s6 para compensar a perda e o
desgaste naturais de sua capacitacdo técnica. E preciso ousar e utilizar a
criatividade, lideranca, capacidade de inovacdo. (AMARAL, 1996 apud
SANTOS, 2008, p.32).

A formacdo académica do Arquivista sofre caréncia para suprir todas as exigéncias
cobradas pelo mercado de trabalho, ja que a primeira barreira estd na grade curricular do
curso, que ndo oferece subsidios suficientes de acordo com a realidade do mercado.

Alguns autores afirmam que “a formagdo dos profissionais da informacéo so ocorre
na pos-graduacdo” (SANTOS, 2008, p.33). Diante disso, percebemos a urgéncia de se renovar
o curriculo de arquivologia, inserindo disciplinas como a de Marketing e 0 uso das novas
tecnologias. A inclusdo dessas disciplinas na graduagdo proporcionara ao futuro Arquivista
nogdes acerca das estratégias de Marketing, elaboracdo de plano de Marketing em unidades
de informacéo e sua aplicacédo no arquivo.

Diante do levantamento realizado, referentes aos objetivos do trabalho, concluimos
que dentre os varios tipos de Marketing abordados na literatura de administragdo os que
podem colaborar de maneira eficaz com o arquivo sdo: marketing promocional - a divulgacao
do arquivo aos usudrios - e o endomarketing ou marketing interno para o reconhecimento da
importancia das atividades do arquivo pelos usuérios internos e para os demais setores da
organizacao.

Todo processo de Marketing deve ser iniciado com a definicdo da missdo e dos
objetivos da organizacdo para que sejam estabelecidas as estratégias que serdo adotadas
visando atingir suas metas.

Se ndo houver planejamento e se ndo temos a orientagdo ou a filosofia de
acdo definida com clareza, as agdes ndo poderdo ser conduzidas de modo
coerente em direcdo aos objetivos e as metas para cumprir a missdo da
organizacdo (AMARAL, 2007, p.23).

O planejamento de Marketing é fundamental para que o arquivo identifique sua
missao na sociedade e 0s objetivos a serem atingidos. A partir da analise dos ambientes e da
segmentacdo de mercado poderemos definir as necessidades e expectativas de nossos
usuarios. Vejamos como o endomarketing e o Marketing promocional podem auxiliar o

arquivo.
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2.1.1 A ATUACAO DO ENDOMARKETING NO ARQUIVO

Com a implementacdo do Marketing muitas mudangas podem acontecer no arquivo
provocando boas e mas expectativas nos envolvidos, pois ndo sdo todas as pessoas que
gostam de mudangas.

Com o objetivo de diminuir as resisténcias a respeito dessas mudancas podemos
aplicar no arquivo o endomarketing ou Marketing interno, que atua diretamente com o usuario
interno (funcionario) do arquivo, ou seja, ele age no meio de pessoas-chave da organizacéo.

E preciso que seja feito o diagndstico do arquivo analisando seus pontos fortes e
fracos. Essa andlise pode ser feita por meio de feedbacks apresentados pelos funcionarios. Os
feedbacks podem ser dados, por exemplo, por meio da caixa de sugestdes.

A partir dos resultados dos feedbacks, o Arquivista consegue identificar quais as
deficiéncias encontradas em seus produtos ou servigos e, defini de maneira eficaz as
estratégias que serdo desenvolvidas para suprir essas deficiéncias.

O treinamento dos usuarios internos é outra estratégia praticada pelo endomarketing.
Por meio do treinamento, os funcionérios sdo constantemente atualizados e capacitados a
respeito das inovagbes que podem ocorrer no arquivo, ou seja, todos os funcionarios serdo
informados e envolvidos com as mudancas nos produtos ou servicos desenvolvidos no
arquivo fazendo com que o relacionamento entre eles seja melhorado.

Bekin (2004) salienta como deve ser o relacionamento entre os diferentes setores de
uma empresa. A forma como ele expde o problema a respeito da dificuldade do setor de
contabilidade em se comunicar com 0s outros setores e a solucdo que ele apresenta também
pode ser adotada no arquivo. A solug@o apresentada surge da seguinte pergunta: “Quem ¢
nosso cliente interno?” (BEKIN, 2004, p.87). As informag¢des obtidas por intermédio desse
questionamento mostrara as varias percepcdes dos funcionarios a respeito do seu papel dentro
do arquivo e qual a importancia do seu setor para 0s demais setores. Notamos que, esse é um
passo muito importante para que o Arquivista perceba como podera ser o relacionamento com
0s demais setores para que eles compreendam o que o arquivo faz na organizagdo e a sua
importancia.

No caso dos arquivos publicos, o endomarketing precisa conscientizar 0s seus
clientes internos, bem como, os externos para que haja o entendimento da sociedade a respeito

das fungbes do arquivo. Como auxilio a esse processo de conscientizagcdo dos usuarios o
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Arquivista precisa necessariamente, participar das reunides entre departamentos da
organizagao porque este € 0 momento propicio para apresentar o trabalho desenvolvido pelo
arquivo aos demais gerentes de departamentos. E por intermédio dessas gerencias que 0s
funcionarios dos outros departamentos reconhecerdo a importancia das atividades do arquivo
para o desenvolvimento de suas atividades do dia-a-dia.

Quando o Arquivista e os demais gerentes fazem com que seus funcionarios
percebam seu papel e seu valor para o arquivo eles trabalham com satisfacéo e estdo sempre

motivados.

2.1.2 A PROMOCAO DO ARQUIVO A PARTIR DO MARKETING PROMOCIONAL

Santos (2003) salienta que a promocgdo no arquivo deve ser precedida de um
planejamento elaborado por um grupo supervisionado pela direcdo da instituicdo. O
planejamento teria a funcdo de definir entre os recursos promocionais disponiveis, 0s mais
apropriados ao arquivo.

Quanto a divulgagédo interna do acervo do arquivo, Spina e Kaes (1993, apud
SANTOS, 2003) apresentam 0s recursos promocionais em sete grupos, sendo eles: impressos,
visuais, gréaficos, fotogréaficos, audiovisuais, relacdes externas e outras alternativas.

Os impressos sdao compostos por: a) marca paginas contendo texto explicativo e
enderecos de contato; b) manual do usuério contendo informac@es a respeito de como deve
ser feita a pesquisa, quais 0s recursos disponiveis etc; ¢) manual técnico para transferéncia de
documentos informando os procedimentos que devem ser tomados pelos demais setores que
desejam enviar seus documentos ao arquivo; d) Guia do acervo do arquivo; e) informativo do
arquivo informando regras de gestdo de documentos e noticias sobre as atividades executadas
pelo arquivo. O informativo pode ser em forma de panfletos, filipetas e outros materiais.

Os visuais sdo compostos por exposicdes tematicas podendo ser temporarias ou
permanentes.

Os graficos sdo as sinalizacbes da localizacdo do arquivo e a elaboragdo de uma
logomarca para 0 arquivo ou Seus Servigos.

Os fotograficos sdo as fotos, slides e transparéncias sobre o acervo do arquivo.

O audiovisual € a elaboracdo e criacdo de site ou links na internet ou intranet a

respeito do arquivo.

ISBN 978-85-66466-00-3



P
(“h Anais do V Congresso Nacional de Arquivologia. Salvador-BA,2012

i

As relagdes externas sdo apresentacOes de trabalhos e cursos ministrados por alunos
ou técnicos do arquivo a respeito das formas de tratamento da documentacéo arquivistica.

Outras alternativas podem ser direcionadas &s instituicGes arquivisticas publicas,
onde podem ser promovidas visitas de estudantes de Arquivologia em que podem ser
apresentadas formas de arquivamento, contetido do acervo etc.

Essas sdo algumas estratégias promocionais que podem ser utilizadas pelos
Arquivistas. Vale ressaltar, que cada instituicdo/setor possui sua propria realidade e trabalha
com documentos especificos. Portanto, conhecer e identificar os objetivos do arquivo é o

primeiro passo para se estabelecer uma estratégia de Marketing.

3 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa mostrou que o Marketing é uma ferramenta capaz de modificar a
administracdo do arquivo, mas para isso, € necessario que o perfil do Arquivista seja
renovado. O treinamento do Arquivista e dos funcionarios sugerido pelo endomarketing da
inicio a uma nova fase do arquivo onde todos se comprometem com 0s objetivos e com a
misséo da organizagéo, para que assim possam melhor atender e compreender as necessidades
e expectativas de seus usuarios.

O Marketing promocional € capaz de mudar a visdo que a sociedade e muitas vezes
0s préprios funcionarios tem a respeito do que é o arquivo, eliminando com isso a falsa ideia
de deposito atribuida a ele.

Os resultados da pesquisa nos apresentam, mesmo que de forma limitada, que a
escassez de pesquisas a respeito do Marketing em arquivos e a inexisténcia dessa disciplina na
graduacdo em Arquivologia dificultam sua aplica¢do pelos Arquivistas.

Levando em consideracdo que o planejamento de Marketing é um processo extenso
gue demanda um conhecimento amplo das rotinas de uma organizacéo, esta pesquisa limitou-
se em apresentar algumas estratégias de Marketing que podem ser aplicadas em arquivos,
porém somente pesquisas praticas posteriores poderdo confirmar se as estratégias
apresentadas no presente trabalho sdo eficazes ou ndo, na rotina administrativa do Arquivista.

A aplicagdo da disciplina de Marketing aos discentes de Arquivologia, os auxiliara
na compreensdo dos varios métodos mercadoldgicos utilizados por véarias empresas e
organizagOes, lucrativas e ndo lucrativas, cujo objetivo além de divulgar seus produtos e
servigos, é compreender quais sdo seus objetivos, sua missdo e, principalmente, quem s&o

seus usuarios e de que forma suas necessidades podem ser atendidas.
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O Arquivo por intermédio das técnicas mercadoldgicas poderd colaborar com a
preservacdo da memoria da sociedade disponibilizando seus produtos (documentos,
informacdo etc.), servigcos (atendimento) e cumprindo seu papel na sociedade, que é o de

cuidar, custodiar, disponibilizar e preservar a informacao.
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