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RESUMO

Objetivo: promover uma discussdo tedrico-metodolégica sobre as teorias da
comunicacgao e a valoragao econémica de bens culturais, oriundos da museologia e da
economia, para auxiliar na criagdo de planos de difusdo em arquivos publicos. A
utilizagao dessas estratégias visa o acesso qualificado por parte do cidadédo bem como
a extroversdo dos acervos custodiados. Metodologia: A metodologia utilizada foi a
revisdo de literatura, nas areas de comunicacao, arquivologia e valoragdo econdmica
de bens culturais. Resultados: isso permitiu apresentar conceitos e desdobramentos
sobre construcdo de marca, posicionamento e identidade institucional e beneficios
associados a sua utilizagdo pelas organizagdes, especialmente os arquivos publicos
municipais. Tal posicionamento se deu, especialmente, devido as estruturas enxutas e
precarias que muitas deste porte enfrentam. Conclusao: Concluiu-se que as estratégias
sdo uteis para o planejamento da difusdo e que sdo necessarios aportes administrativos
para que os arquivos tenham uma estrutura minima para o desenvolvimento de acdes
mais estruturadas e efetivas, possibilitando-lhes ampliar seu acesso pelo cidadao de
maneira qualificada.

Descritores: Comunicagdo e arquivologia. Difusdo arquivistica. Estratégias de
marketing. Arquivos publicos. Valoragao de bens patrimoniais.

1 INTRODUGAO

Os arquivos publicos sdo aparatos administrativos do Estado e séao
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importantes para garantir a transparéncia dos atos publicos e dos direitos dos
cidadaos, assim como a construcdo da memoria coletiva. Ao promover os
arquivos e torna-los mais conhecidos pelo publico e mais acessiveis a ele, eles
poderao oferecer contribuicdes mais relevantes para o desenvolvimento da
administracao, direta e indireta, e para a garantia de direitos do cidad&o.
Considerando o cenario supracitado a pretensédo desse texto € promover uma
discussdo teorico-metodolégica sobre as contribuicbes que as teorias da
comunicacao e da valoragao econémica dos bens culturais, provenientes da
museologia e da economia, podem auxiliar o desenvolvimento de estratégias
orientadas para a difusao arquivistica.

Essa discussao é fruto de resultados obtidos de uma pesquisa mestrado
e de um projeto de pesquisa interdisciplinar, ambos elaborados no ambito do
Arquivo Publico Mineiro pelas autoras. Pretende-se aqui refletir, de forma geral,
sobre a maneira como as estratégias de marketing, marca, posicionamento,
identidade e valoragdo econdmica institucional podem contribuir para que os
arquivos se utilizem dessas técnicas para amparar e otimizar o trabalho realizado
pelos setores de difusao e alcancar resultados mais eficientes.

O Brasil, composto por 26 estados e um distrito federal, possui 5.570
municipios. Essa divisdo administrativa revela muitos contrastes, por exemplo, a
cidade menos populosa tem menos de mil habitantes, e a mais populosa onze
milhées (IBGE, 2024). Essa discrepancia reflete nos demais ambitos das
administracdes estaduais e municipais, citando-se a captagcdo de recursos e o
recolhimento de impostos, bem como sua distribuicdo, além da qualidade de vida
da populacao, inclusive a existéncia, ou ndo, de arquivos publicos municipais.

A partir de 1988, mediante a promulgacdo da Constituicdo Federal, a
estrutura do Estado brasileiro vem passando por importantes modificacdes. Uma
delas foi a concessao de autonomia a municipios e estados brasileiros e a sua
organizacgao interna, como prescreve o art. 18 (Brasil, 1988). Isso Ihes permitiu
assumir a responsabilidade pelo recolhimento de impostos, geragéo de recursos,
a organizacao e sistematizacdo administrativa.

O art. 30 da Constituicdo (Brasil, 1988) dispbe sobre as competéncias

municipais, dentre elas: “I - Legislar sobre os assuntos de interesse local”; “[...]
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IX - promover a protecao do patriménio historico-cultural local, observada a
legislacao e a acgao fiscalizadora federal e estadual” (Brasil, 1988, art. 30). Ou
seja, orientam que as instituicbes publicas municipais devem ser criadas e
geridas pelo Executivo municipal em sua generalidade, salvo algumas
concessdes e parcerias publico-privada, entre outros. Nessa perspectiva, os
arquivos publicos municipais passaram a ser criados e/ou geridos pela
municipalidade.

Mesmo que a autonomia municipal tenha se fortalecido a partir de 1988,
periodo bem recente, os municipios ja eram estruturas burocraticamente
organizadas anteriormente a esse periodo. As mudangas impostas pela
Constituicdo de 1988 deliberou reformulagbes administrativas nos estados e
municipios brasileiros. Considerando que os documentos sao produtos de uma
atividade, eles eram produzidos, em varios governos municipais antes da
promulgagao da Constituicdo de 1988. Entretanto, os impactos causados pelo
ganho da autonomia administrativa pelos municipios devem ser pontuados
nessa reflexdo, uma vez que, diante da heterogeneidade encontrada pelo Pais,
a criacado e a manutengao de instituicdes arquivisticas podem ser completamente
dispares. Deve-se ressaltar que os arquivos estaduais mais antigos, como o
Arquivo Publico Mineiro e o Arquivo Publico do Estado de Sao Paulo, possuem
desde sua criacdo trabalhos de apoio aos arquivos municipais, visando minimizar
os impactos da produgao documental sem gestéo.

Considerando o funcionamento do Estado brasileiro, pautado pela
burocracia weberiana, em todas as suas esferas, a produ¢cao documental é
inerente ao desenvolvimento das atividades administrativas. Partindo dessa
premissa, pode-se afirmar que todos os estados e municipios brasileiros sao
produtores e acumuladores de documentos. Portanto, deveriam ter algum setor,
ou servico, encarregado de executar sua gestao. Nao obstante, o Diretorio Brasil
de Arquivos (Brasil, 2024) esclarece que estdo cadastradas 721 entidades
custodiadoras de acervos arquivisticos no Pais, dentre as quais apenas 161
vinculadas ao Executivo publico municipal e 27 ao Executivo publico estadual e
ao Distrito Federal. Apenas o estado de Tocantins ainda ndo possui um arquivo

publico estadual cadastrado na base mantida pelo Arquivo Nacional. Mesmo
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considerando que nem todas as instituicbes arquivisticas publicas municipais
estejam cadastradas nesse site, o numero ainda é irrisério em relagcdo ao
quantitativo de municipios existentes. Diante disso, € possivel perceber, ainda
que de maneira superficial, qudo problematica € a situacédo brasileira no que
tange ao tratamento de acervos arquivisticos.

Paralelamente a quase inexisténcia de arquivos publicos municipais, os
que estdao em funcionamento enfrentam diversos problemas, como explica
Jardim (2006) ao apontar: a escassez de orgamento financeiro para o
funcionamento dessas instituigcdes; a falta de pessoal para compor as equipes
de trabalho e de materiais para a realizacdo das atividades rotineiras; e a
inadequacao de estruturas fisicas dos prédios para abrigarem corretamente os
documentos (Chaves, 2020; Jardim, 2006).

De modo particular, aponta-se a invisibilidade administrativa, que se
desdobra em varios outros processos de invisibilizagdo na sociedade. A falta de
reconhecimento da utilidade dos arquivos para a administragcao publica e para o
cidadado impossibilita o desenvolvimento eficiente de suas atividades (Jardim,
2006) e, consequentemente, a compreensao de seu valor para a vida cultural
para além do lugar de pesquisa académica, reconhecendo-os como lugar de
fruicao e lazer, por exemplo.

Um aspecto relevante quando se pensa em outros possiveis usos do
arquivo se atrelam a propria imagem institucional estritamente ligada ao servigo
publico. Assim, n&o se vé como possivel pagar ou contribuir para a execugao de
acdes de instituicbes publicas arquivisticas, como mostram o0s primeiros
resultados das pesquisas do projeto Valoragdo econémica e desenvolvimento
tecnoldgico no Arquivo Publico Mineiro. Nesse cenario, € preciso racionalizar e
planejar as agdes que devem ser executadas pelos arquivos publicos, para que
0S recursos existentes, ja escassos, sejam utilizados da melhor maneira
possivel.

A citacdo a seguir revela-se como uma estratégia de valoragdo das
instituicbes arquivisticas, a partir do que nos foi apontado pela nossa experiéncia
de valoracado dos/nos museus:

[...] na era das redes sociais e do desenvolvimento das
diferentes redes eletrdnicas, as novas formas de valorizagéo
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econdmica estdo intrinsecamente ligadas a criacao de utilidade
social, ou seja, a interdependéncia dos agentes; é possivel
afirmar que os custos em trabalho ndo regulam os mercados dos
bens simbdlicos: a valorizacdo desses bens ¢é totalmente
independente dos custos diretos e indiretos em trabalho
(Espiridiao; Matos; Machado, 2017. p.148).

Para que tal interdependéncia seja reconhecida, € necessario que 0s
potenciais usuarios dos arquivos, os cidadaos, percebam a instituicdo como um
orgao que trabalha para prestar servigcos a ele, desde garantir seus direitos
basicos até oferecer o espaco para pesquisa ou fruigao.

Para dar conta da apresentagao de seu valor para a sociedade, € preciso
que o arquivo planeje bem suas ag¢des de difusdo. A funcdo arquivistica de
difusdo é aquela encarregada de aproximar o arquivo do cidadéo e de divulgar
os produtos, servigos e a propria instituicao (Bellotto, 2006).

Para que a comunicagado entre o arquivo e o cidadao seja construida,
podem ser realizadas diversas atividades, como, organizacdo de eventos,
palestras, seminarios e exposi¢des; desenvolvimento de materiais didaticos para
0 uso em sala de aula; e produgdo de revistas, instrumentos de pesquisa,
postagens em redes sociais e sites institucionais, podcasts, programas de radio
e newsletters (Melo, 2019).

Considerando as circunstancias de trabalho dos arquivos e todas as
dificuldades enfrentadas com orgamento, pessoal e invisibilidade administrativa,
objetivou-se apresentar e discutir estratégias de marketing voltadas para o
planejamento de agdes de difusao, buscando alcangar resultados mais eficientes
nas acdes realizadas, além de apresentar algumas consideragées sobre a
valoragdo econémica utilizada em museus, como uma estratégia sobre como

analisar o potencial de outros trabalhos de valorizagdo dos arquivos.

2 O MARKETING COMO ESTRATEGIA DE PLANEJAMENTO EM
ARQUIVOS

As primeiras ag¢des de marketing surgiram no final da década de 1940 e
tomaram forga no inicio da década de 1950, nos Estados Unidos. Focadas
completamente no produto e ditadas pelo modelo fordista de produgao,

comecaram a ser pensadas para evidenciar produtos em um mercado saturado
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e alavancar as vendas (Kotler; Keller, 2006). Com o passar dos anos, os clientes
ficaram acostumados com as estratégias de vendas utilizadas. Assim, ter um
bom produto e ressaltar suas qualidades em relagdo aos concorrentes ja nao
bastava. O publico passou a consumir marcas que eram mais lembradas, que
tinham uma boa parcela do mercado e que apostavam em propagandas. Nessa
segunda fase, em meados da década de 1980/90, passou-se a investir na
construcao de marcas solidas, que pudessem ser lembradas faciimente e bem-
vistas pelo publico, entre outros aspectos (Kotler; Keller, 2006).

Com o avango da globalizagdo, a diminuicdo das fronteiras e a
apropriacdo de novos de valores, culturas e pensamentos, apenas ter uma
marca solida nao era suficiente para os consumidores. Discussdes sobre as
crises climaticas, fragilidades sociais e uso de materiais renovaveis, entre outros
aspectos, passaram a surgir e a constituir-se em preocupacgdes dos clientes,
fazendo com que eles buscassem por marcas que, além de bons produtos,
apresentavam acodes voltadas para esses assuntos, visando a sua solidificagao.
O mercado passou a cobrar que as marcas se preocupassem com tais
elementos. As organizagbes passaram a ter que implementar o fator
‘humanidade”, para continuar conquistando os clientes. Nesse aspecto, o
consumo pautava-se nos valores daquela marca, por exemplo, boicotes a
empresas fashion que utilizam couro ou pele de animais nos produtos. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2009) denomina essas trés fases de: “Marketing 1.0,
“Marketing 2.0” e “Marketing 3.0”, respectivamente.

Fez-se necessario recapitular o inicio e o desenvolvimento das estratégias
de marketing, para mostrar como o mercado se molda as necessidades sociais.
Isso nao difere das instituicdes publicas, que, apesar de, estarem em uma cadeia
de desenvolvimento diferente, integrando-se ao Estado, fazem parte do sistema
social. Isso ndao as deixa suscetiveis a faléncia ou aos desejos dos
consumidores, mas devem atender aos interesses do cidaddo. Por isso, a
medida que a sociedade se modifica, o Estado deve se adaptar a ela, e vice-
versa.

Considerando que o marketing € utilizado para a divulgacdo das

organizagdes, também pode ser aplicado as instituigdes publicas.
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Ferreira e Caldas (2017) discorrem que, para driblar a falta de recursos,
de politicas publicas arquivisticas e de recursos humanos, entre outros
impeditivos, os arquivos devem utilizar o marketing como uma estratégia capaz
de alavancar seus produtos e servigos. “Esses fatores evidenciam o importante
processo educativo e gerencial a ser consolidado para que as organizagdes
possam atingir topicos processuais, conhecer publicos e as suas necessidades
de informacdes” (Ferreira; Caldas, 2017, p. 212).

O conceito de marketing vem mudando desde seu surgimento. A
American Marketing Association, que possui milhares de profissionais de
marketing afiliados, desenvolve varios estudos sobre o tema, define o termo
como “[...] atividade, conjunto de instituicbes e processos para a criagao,
comunicagao, entrega e troca de ofertas que tenham valores para consumidores,
clientes, parceiros e para a sociedade em geral” (American Marketing
Association, 2024a, traducédo nossa). Esse € o principal conceito utilizado por
grandes tedricos da area e a Associagdo, sempre que necessario, faz
atualizagdes sobre o conceito.

Como o préprio conceito define, o marketing pode ser utilizado por
diversas instituicdes que tenham a inteng¢ao de divulgar algo para algum tipo de
publico, inclusive a sociedade, como € o caso do objeto deste estudo.

Kotler e Lee (2008) ressaltam que, mesmo sendo criado para suprir
moldes comerciais, existem fungdes que somente o Estado € capaz de cumprir.
As estratégias de marketing podem ser aplicadas para melhor beneficiar o
cidadao e, também, garantir a transparéncia dos atos publicos (Kotler; Lee, 2008,
p. 21-23).

Incorporar o uso dessas estratégias pode ser proveitoso “desde a
visibilidade institucional, promog¢ao, reconhecimento em diferentes esferas
administrativas para além de incorporar questdes sobre a importancia do arquivo
para a democracia e o funcionamento dos Estados” (Ferreira; Caldas, 2017, p.
214).

[...] marketing ndo é o mesmo que propaganda, vendas ou
comunicagdes e ndo deve ser entendido como manipulagéo. E
isso e muito mais. Envolve uma abordagem centrada no cidadao
algo que ajudara a direcionar as reclamagdes do cidadao, a
alterar sua percepcdo e a melhorar seu desempenho. E uma
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abordagem disciplinada que requer que vocé desenvolva um
plano formal através da conduc&o de uma analise situacional, do
estabelecimento de metas, da segmentacdo de mercado, da
condugao de pesquisa de marketing, do posicionamento de sua
marca, da escolha de uma combinagdo estratégica de
ferramentas de marketing e do estabelecimento de um plano de
implementacdo, orgcamento e avaliagdo (Kotler; Lee, 2008, p.
25).

A finalidade da aplicagdo dos principios de marketing nessas entidades
visa ampliar a compreensao acerca de seus proprios produtos e servicos,
orientando a implementagdo de estratégias mais precisas direcionadas aos
usuarios e potenciais usuarios. Dessa maneira, busca-se, efetivamente, cumprir
sua missao social, assegurando os direitos e a transparéncia para os cidadaos,
ao mesmo tempo em que desempenha um papel relevante como fonte para a
investigacao cientifica.

Escolheram-se trés elementos essenciais para iniciar o desenvolvimento
dessas estratégias: marca, posicionamento e identidade institucional.
Racionalizar esses elementos ira ampliar os conhecimentos sobre a prépria
organizacao e a planejar agdes no curto, médio e longo prazo, ajustadas aos
estudos realizados previamente. Assim como o marketing, a teoria sobre marca,
posicionamento e identidade institucional foi desenvolvida a partir da légica
mercadoldgica. Contudo, também pode ser utilizada no setor publico. Proceder-
se-a a um recorte com os elementos uteis para usos dos arquivos publicos
municipais e estaduais, pensando nos profissionais de difusao.

Em suas pesquisas sobre a definigdo do termo marca, alguns autores
partem da definicdo desenvolvida pela AMA: “[...] um nome, termo, design,
simbolo, ou outro recurso que identifica produtos ou servicos de um bom
fornecedor distinguindo-o da concorréncia.” (American Marketing Association,
2024a, tradugao nossa).

Pensando no setor publico, Kotler e Lee (2008, p.125) acrescentam que
a funcao de uma marca € “identificar o fabricante ou vendedor de um produto,
sendo produto aqui interpretado, de forma ampla, para incluir bens tangiveis,
servigos, organizagdes, pessoas, lugares e ideias”.

Tavares (2008) aponta que a marca esta além da escolha de uma logo,

um slogan ou apenas uma empresa por tras de um produto ou servigo. A marca
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€ a representatividade da ideia de um todo, que engloba as lembrangas,
associagdes e crengca dos consumidores. O autor ainda comenta que no
segmento de servigos, devido a intangibilidade do que € prestado, muitas vezes,
a confiabilidade da marca esta ligada aos funcionarios, o que pode gerar um grau
de insatisfagdo maior. Entretanto, para garantir a prestagdo de um servigo de
exceléncia, € necessaria a capacitacdo do profissional responsavel, fator que
amplia a consciéncia e o significado da marca para o usuario, contribuindo,
assim, para sua valorizagao.

O gerenciamento de marca € um fator importante para diferenciar-se diante dos
concorrentes. Deve ser feito com extrema cautela e de forma longinqua
(Tavares, 2008). Martins e Rockembach (2018) apontam que, hipoteticamente,
a difusdo em arquivos se assemelha ao gerenciamento de marcas, uma vez que,
se bem planejados no longo prazo, os dois podem gerar um valor positivo a
institui¢ao, estreitando o relacionamento entre organizagao e usuarios, por meio
de relagdes proximas e afetivas.

Martins e Rockembach (2018) sustentam que é crucial estabelecer
vinculos com os usuarios, com base em estratégias de comunicacgao,
assegurando que esses individuos sempre se associem a instituicdo
positivamente. Complementam que, ao fazer a difusdo arquivistica, ndo é
suficiente conceder o0 acesso aos conjuntos documentais, sendo indispensavel
mediar a relagao entre usuario e arquivo. A efetividade do relacionamento entre
instituicdo e usuario se manifesta ao estimular de maneira adequada e
consistente, requerendo estratégias bem concebidas, fundamentadas nos
principios de marketing e da gestdo de marcas. Além disso, 0 emprego dessas
estratégias proporciona as instituigdes arquivisticas uma compreensdo mais
profunda de seu publico, identificando os grupos de usuarios habituais, os
esporadicos e aqueles que ainda necessitam ser conquistados.

A partir das terminologias utilizadas na teoria da gestao das marcas, Kotler

e Lee (2008) agruparam os principais termos e seus significado, (Quadro 1).
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Quadro 1 — Vocabulario de gerenciamento de marca

Marca

E um nome, termo, simbolo, design (ou uma combinagdo desses
elementos) que identifica o fabricante ou vendedor de um produto, que
pode ser um bem tangivel um servigo, uma organizagao, um lugar, uma
pessoa ou uma ideia.

Identidade de marca

E como vocé (o fabricante) deseja que os consumidores pensem, sintam e
ajam com relagao a marca.

Imagem de marca

E como consumidores realmente pensam, sentem e agem com relacéo a
marca.

Esséncia da marca

E a ideia central que vocé deseja que a marca evoque no publico-alvo.

Gerenciamento de
marca

E o processo de desenvolvimento de uma identidade de marca desejada.

Conscientizagao de
marca

Corresponde ao grau em que os consumidores conhecem a marca.

Promessa de marca

E a visdo do profissional de marketing daquilo que a marca fara pelos
consumidores.

Fidelidade de marca

Refere-se ao grau em que o consumidor prefere e frequentemente escolhe
para comprar a mesma marca dentro de uma classe de produto.

Patrimonio de marca
(Brand equity)

E o valor de uma marca, com base no alto grau de fidelidade,
conscientizagdo de nome, qualidade percebida, fortes associacdes de
marcas outros ativos como patentes, marcas registradas e canais de
relacionamentos, que a marca possui. E um importante ativo, apesar de ser
intangivel, que tem valor financeiro e psicolégico para uma empresa.

Elementos de marca

Sao aquelas ferramentas passiveis de terem a marca registrada que
servem para identificar e diferenciar a marca.

Mix de marca
(portifélio)

E o conjunto de todas as marcas e linhas de marca que determinada
empresa coloca a venda para compradores numa categoria selecionada.

Contato de marca

Modo como qualquer informagéo ou experiéncia que um cliente ou
consumidor em potencial possui com a marca.

Desempenho de
marca

Esta relacionado com o modo como o produto ou servigco atende as
necessidades funcionais dos clientes.

Extensao de marca

E o uso de uma marca de sucesso para langar um novo produto ou um
produto modificado numa nova categoria.

Associagao de
marcas
(co-branding)

Pratica de uso de nomes de marca existentes de mais de uma empresa
sobre 0 mesmo produto ou comercializados em conjunto, da mesma forma.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023) Adaptacéo Kotler; Lee (2008, p.132)

Esse vocabulario mostra a complexidade do tema abordado e facilita a

compreensao de alguns termos deste universo. Inclusive, pode nortear o inicio

do planejamento de posicionamento estratégico. Também ajuda a compreender

do que se trata o posicionamento e a identidade institucional, outros pontos a

serem tracados.

Tavares (2008) explica que a identidade de marca parte do mesmo

principio da identidade de um individuo. E um conjunto de caracteristicas que,
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somadas, conferem a unicidade aquele ser. Ou seja, a identidade de uma marca
sera o conjunto de elementos intrinsecos a ela, os quais, combinados, conferem
singularidade a organizagdo. Nessa perspectiva, existem trés elementos que
devem ser desenvolvidos: Missédo, Visdo e Valores. Todos devem ser
transparentes para todos os seus publicos, abrangendo consumidores, usuarios,
parceiros, funcionarios, comunidade, fornecedores e governo, entre outros. A
Visdo desenha como a entidade almeja ser percebida ao longo de sua trajetoria,
guiando suas agdes através dos anos.

Missdo representa a razao de existir da empresa, estipulando seu cerne de
negocios e atuagdo. Ambas se correlacionam, na medida em que, a primeira vai
delimitar o espaco de atuagdo da instituicio e a ultima estabelece o
direcionamento a ser tomado pela instituicdo. Valores constituem as crencas e
ideias que orientam a atuacado da instituicdo. Para o autor, esses elementos
devem ser nitidamente definidos e incorporados as estratégias de marketing
adotadas pelas instituicdes, para seu publico, tanto externo quanto interno
(Tavares, 2008). Ao desenvolver sua Misséo, Viséo e Valores, as instituicdes
passam a ter premissas norteadoras para suas agoes.

Tavares (2008) salienta que esses trés elementos devem englobar toda a
estrutura institucional. Apesar de a proposta deste estudo estar direcionada para
as agbes de difusdo, elaborar e implementar alguns elementos no nivel
institucional torna-se primordial para a efetividade das estratégias de marketing.
Além disso, o desenvolvimento e a implantacdo desses recursos podem
contribuir, de modo geral, para a elaboracédo de projetos e acdes em todos os
ambitos e/ou setores da organizagao.

Alguns tedricos apresentam alternativas para o gerenciamento da
identidade institucional. Aqui serdo apresentados os apontamentos de Tavares
(2008), que define a estratégia em quatro etapas. A primeira esta ligada a
organizagao em si, envolvendo o gerenciamento de sua Missao, Visao e Valores,
sua histéria, sua cultura e as pessoas, entre outros aspectos. A segunda prende-
se a marca, ao modo como ela foi estruturada e a seus elementos, atribui¢cdes e
caracteristicas.

A terceira estd relacionada ao publico, seja ele interno, como os
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funcionarios, fornecedores e comunidade, seja em seu entorno ou do lado
externo, como os consumidores. A ultima esta vinculada ao uso de patrocinios e
mascotes, como forma de divulgacédo da instituicdo, por exemplo, a Red Bull
patrocina uma grande gama de esportes radicais; a Lu, avatar do Magazine
Luisa. E preciso ter em mente que a identidade é o somatdrio das caracteristicas
da instituicao, pois inclui muitos elementos, que serao solidificados com o tempo.

A construcdo da identidade corporativa é intencional. E da-se a
partir de suas experiéncias e praticas. Estas vao de sua
fundacdo, de seus registros cumulativos de sucessos e
fracassos, a suas perspectivas. A identidade é construida para
se refletir em imagem, a partir das acoes, para produzir impactos
internos e externos junto a seus varios publicos. A identidade
deve prescrever o conjunto de valores, principios e praticas que
esses publicos associam a empresa (Tavares, 2008, p.165).

O posicionamento institucional envolve a agao de projetar a organizagao
na cabecga do publico, de maneira positiva, buscando a vantagem competitiva
(Kotler; Keller, 2006).

Keller e Machado (2006) afirmam que o posicionamento € um elemento
central das estratégias de marketing, posto que constitui o ponto norteador da
imagem da marca. Para isso € preciso considerar dois aspectos no
planejamento: as referéncias e os concorrentes. Isso, além do mercado a ser
alcangado e as associagdes almejadas na cabegca do consumidor. Dessa
maneira, os autores definem quatro passos: a definicdo do publico-alvo; os
principais concorrentes; as similaridades com as marcas concorrentes; e as
diferengas das marcas de mesmo segmento (Keller; Machado, 2006).

Para analisar uma instituicao publica brasileira, € crucial compreender sua
posicao na estrutura administrativa a qual esta vinculada. Mesmo integrando
uma estrutura administrativa maior, os arquivos devem ter uma postura
institucional perante a sociedade.

Nassar (2006) destaca que no contexto atual as instituigdes precisam
desenvolver programas e iniciativas que visem romper com a invisibilidade
organizacional. Elas devem estabelecer dialogos com seus diversos publicos,
buscando interagir com o ambiente em que estdo inseridas. A investigagao da
imagem das instituicdes esta intrinsecamente ligada a compreensao da esséncia

da entidade e ao papel que ela desempenha na sociedade.
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Nassar (2004) ressalta a relevancia dos arquivos nao apenas para
instituicdes publicas, como também para as privadas. As atividades
administrativas se constituem a partir da producdo documental, assumindo-a
como fundamental. Com o passar do tempo acumula-se um conjunto documental
e para se obter vantagens a partir do conjunto € necessario observar o processo
de gestdo documental. Entretanto, sé a gestdao de documentos nao é suficiente
para conseguir esse potencial informativo. Para isso, é preciso realizar a difuséo
do acervo, elaborar pesquisas, criar produtos, utilizar a informacao produzida
anteriormente e transforma-la em conhecimento. O autor reforca que a
identidade e a gestao da marca é que vao sustentar uma instituigdo em evidéncia
no contexto almejado, do mesmo modo que esse processo de construgdo e
gestdo de maneira assertiva € que vai garantir a integridade da marca ao longo
do tempo.

A AMA apresenta um passo a passo para iniciar o planejamento,
utilizando as estratégias abordadas anteriormente: a) Realizar a analise SWOT;
b) Estabelecer objetivos SMART de negdcios; ¢) Promover o engajamento na
segmentacdo de mercado; d) Criar a persona dos clientes; e) ldentificar
restricbes orgcamentarias. (American Marketing Association, 2024b).

A analise SWOT funciona como uma matriz, na qual serdo elencados os
pontos fortes (strengths), os pontos fracos (weaknesses), as oportunidades
(opportunities) e as ameacas (threats). Esse estudo proporcionara a
compreensao dos principais elementos que compdem a instituigdo, trazendo
mais clareza nos aspectos a serem trabalhados. A AMA descreve esses quatro
elementos da matriz SWOT da seguinte forma:

Pontos fortes — fatores internos que auxiliam organizagbes a
alcangcarem e, potencialmente, ultrapassarem seus obijetivos.
Exemplos: vendas e lucros altos, clientes leais, funcionarios de
longa data ou cultura organizacional e/ou marca atrativos.
Fraquezas - fatores internos que impedem as empresas de
alcancar seus objetivos. Exemplos: produtos ou servigos
comercializados indevidamente, reclamacdes de clientes fiéis,
alta rotatividade de funcionarios, financiamento inadequado ou
problemas na cadeia de suprimentos. Oportunidades -
representam oportunidades potencialmente positivas, situacdes
externas que podem ajudar a organizacdo a ter sucesso no
futuro. Exemplos: mudancgas de atitudes ou aspiragdes, novas
leis ou legislacdo, acordos comerciais ou a remogao de
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tarifas/sancbes. Ameagas - representam oportunidades
potencialmente negativas, situagdes externas que podem
prejudicar uma organizacao no futuro. Exemplos: mudangas no
mercado de trabalho, aumento no preg¢o de suprimentos ou nova
concorréncia/tecnologia (American Marketing Association,
2024b).

ApoOs a realizagdo da matriz SWOT, o proximo passo € estabelecer os
objetivos SMART (sigla utilizada para traduzir especifico — Specific; Mensuravel
— Measurable; Atingivel — Attainable; Relevancia — Relevant; Prazo — Timely).
Essas questbes devem ser pensadas e respondidas com base na necessidade
da instituicido e considerando elementos levantados na analise SWOT. A

explicagao feita pela AMA para a sigla € a seguinte:

Especifico — O que eu estou tentando alcangar? Por que isso é
importante e O que sera necessario? Mensuravel — Como posso
mensurar € acompanhar o progresso para conhecer os prazos limites
e alcancar os objetivos final? Atingivel — Baseia-se nos recursos
disponiveis e nas restricdes existentes. E possivel alcancar o objetivo
final? Relevancia — A luz das necessidades/realidades de negdcios
predominantes e do ambiente geral. O objetivo final é valioso nesse
momento? Prazo — Quando posso esperar para progredir em diregao
ao objetivo final? Quais beneficios sdo esperados imediatamente
versus aqueles no curto, médio e longo prazo? (American Marketing
Association, 2024b).

Ja o terceiro passo citado pela AMA refere-se a segmentacao de mercado.
Busca-se a compreensdo dos grupos a serem alcancados pela institui¢ao,
reunindo-os com base em suas caracteristicas, facilitando o direcionamento de
estratégias que sejam mais efetivas para cada grupo, chegando-se a quatro
grupos iniciais: a) estratégias demograficas - faixa etaria, género, educacéo,
renda, etc. — entre o relacionamento instituicdo-consumidor; b) estratégias
firmograficas (relacionamento entre instituigdes) — quantidade de funcionarios,
receita, cultura organizacional e localizagéo, entre outros fatores); c) estratégias
psicograficas, que pode ser desenvolvida tanto no relacionamento
instituicao/instituicao ou instituigdo/consumidor — analise do estilo de vida,
comportamento, opinides, elementos da personalidade etc.); e d) estratégias
comportamentais, que também podem ser desenvolvidas nos dois tipos de
relacionamento — busca por histérico de compras, padrdes de uso e fidelidade a
marca, entre outros) (American Marketing Association, 2024b, traducéo nossa).

O quarto passo se refere a criagdo de personas dos consumidores. Ou

seja, a instituicdo precisa identificar perfis dos consumidores, facilitando os
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ajustes de produtos e/ou servigos.

O ultimo passo se refere ao reconhecimento das limitagées orgamentarias
da instituicdo, especialmente aquelas sem fins lucrativos. A AMA reitera a
importancia da existéncia de orgamento para as estratégias de marketing que se
adequem a realidade das instituicdes. (American Marketing Association, 2024b,
tradugao nossa). Deve-se lembrar que originalmente essas estratégias foram
desenvolvidas para empresas focadas no mercado. Assim, uma instituicao
arquivistica que resolva adotar essas estratégias precisara adaptar alguns
pontos sobre a realidade vivida institucionalmente, por exemplo, repensar, na
terceira etapa, os grupos cativos a instituicdo arquivistica.

ApOs a apresentacédo da teoria que subjaz as estratégias de marketing,
faz-se necessario refletir como essas estratégias podem ser utilizadas nos
arquivos publicos, considerando a limitagao or¢camentaria, de recursos humanos
e de materiais. Sabe-se que a realidade dessas organizagdes pode ser bem
adversa possiveis. Pretende-se com essa discussdo apresentar aos
profissionais das areas de atuagao arquivistica como a teoria existente na
comunicagao pode ser util para o desenvolvimento estratégico institucional. A
proposta aqui suscitada € um norte para o desenvolvimento dessas estratégias.
Ainda que incipiente para um estudo mais detalhado, € importante discutir sobre
essa tematica na area arquivistica, especialmente pensando na invisibilidade
administrativa. Também é preciso deixar claro que ndo se ignoram os desafios

a serem superados pelos arquivos publicos.
3 DIFUSAO COMO FUNGAO ESTRATEGICA PARA A VALORAGAO

As agodes de difusdo destinam-se a divulgar a instituigdo, os produtos e os
servigos dos arquivos. Considerando a heterogeneidade dos estados e
municipios brasileiros, especialmente a orgamentaria, este artigo busca utilizar-
se da teoria ja sistematizada para a propor sua aplicagdo em um planejamento
estratégico nas instituicbes arquivisticas.

Mesmo que os arquivos publicos sejam instituicdes sem fins lucrativos, é
importante pensar em sua marca, posicionamento e identidade institucional.

Levando-se em conta as atividades que desenvolvem cotidianamente, essas
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instituicdes, ainda que de maneira indireta, consolidam sua identidade
institucional. O intuito aqui € discutir um direcionamento para a construgdo dessa
identidade.

A construcao da identidade institucional esta intimamente ligada a cultura
organizacional. Mesmo em o6rgaos publicos existe uma cultura organizacional,
que costuma ser muito mais estavel do que aquela moldada em instituigcdes
privadas. As mudangas de governos, todavia, geram mudangas, na estrutura
administrativa, nos cargos comissionados, nos orcamentos financeiros e, até
mesmo, no desenvolvimento das atividades. A utilizacdo da comunicagao de
forma estratégica auxilia a gerir de forma eficiente os recursos existentes.

Chaves (2020) suscita que instituicbes como os arquivos, carentes de
recursos e invisiveis administrativamente, precisam utilizar a inteligéncia
institucional para realizar pesquisas voltadas para o conhecimento de seu
publico. Para isso, devem gerir de maneira eficaz os recursos, elencando as
prioridades e estratégias, para que o atendimento seja satisfatério. Além disso,
ele ressalta o uso da racionalidade no planejamento das politicas de difusao.

Sabe-se que as dificuldades a serem superadas sédo inumeras. Também
€ sabido que o processo de planejamento € longo e arduo. Apesar de ser uma
proposta de difusao, pelo menos um membro de cada equipe de trabalho dentro
do arquivo deve participar do processo de planejamento. Com isso, o trabalho
em conjunto ganha mais profundidade e expertise ao explorar o potencial de
todas as areas da instituigao.

Quando se fala em difuséo, inicialmente, pode-se pensar apenas no
arquivo permanente. Todavia, uma politica de difusdo deve considerar a
divulgacao do acervo desde a produgéao, por exemplo. Partindo desse principio
balizador, o planejamento da difusdo deve ser estruturado de forma ampila,
passando por todos os setores da instituicdo, uma vez que esta funcao
arquivistica também tem por objetivo autopromover a organizagédo. Entao, é
possivel considerar dois eixos: um vertical, desde a diretoria até os funcionarios
de apoio, como servigos gerais; e um horizontal, que desenvolva agdes no curto,
meédio e longo prazos.

Ao iniciar um planejamento nem sempre a ideia do resultado esta muito
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clara. Se estiver, deve-se anota-la e desapegar dessa ideia. A fase de
planejamento € para errar, pensar, repensar, ouvir a opinidao dos colegas,
pesquisar sobre a instituicdo. Antes do planejamento em si € preciso realizar
uma pesquisa no arquivo do arquivo, para ver se ja foi feito algum plano anterior.
Se existir algum projeto que contemple modelos de missao visao e valores, basta
reler as justificativas dos principais projetos ja executados e verificar 0 que
estava sendo dito sobre a instituicido em anos anteriores.

Ler bibliografias sobre o que sdo politicas arquivisticas, como devem ser
planejadas e, depois de prontas e implementadas, como funcionam tudo isso
pode auxiliar no entendimento de como esse documento deve ser feito. Ler sobre
arquivologia e pesquisar na internet conhecer sobre arquivos estaduais e
municipais que sao referéncias no pais também pode auxiliar na compreensao
do contexto arquivistico brasileiro. Por fim, contar com a ajuda de profissionais
em universidades e/ou arquivos em instancias superiores (como o Arquivo
Nacional) pode ser um auxilio técnico em caso de duvidas.

Na parte do planejamento, convém ter em mente as necessidades de sua
instituigcao, investir tempo em conhecer seu usuario e desenvolver pesquisas
para conhecer as necessidades informacionais desse usuario, considerando que
hoje as pessoas que utilizam os servigos de arquivos vao além do consulente,
termo que era muito corrente nas instituicbes exatamente por associar o uso a
ida a instituicdo. Hoje, pensar nos usos e nos usuarios implica pensar em
multiplas formas de acesso e uso. Caso a instituicdo tenha site e redes sociais,
convém utilizar os dados fornecidos pelas proprias plataformas para a
compreensao do publico que acessa essas paginas.

No caso de nenhum projeto anterior a respeito do desenvolvimento da
marca da instituicdo for encontrado, € interessante seguir os cinco passos
propostos pela AMA. Existem materiais complementares que descrevem
corretamente como elaborar cada passo e como fazer as adaptacdes para a
realidade de cada instituicdo. Realizar essas atividades de planejamento € uma
fungdo ao mesmo tempo estratégica e administrativa. O ato de racionalizar os
procedimentos a serem realizados e de operacionaliza-los considerando a

realidade vivida assegurara um ganho de tempo na utilizagdo consciente do
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orgamento, sem desperdicio, e um equilibrio no ritmo de trabalho da equipe, sem
sobrecarregar os funcionarios, que, geralmente, sdo em numero restrito.

Além de todos esses beneficios assinalados, existe uma vantagem
administrativa que aparecera somente no longo prazo: estabilidade
administrativa. Quando uma organizacédo adota processos bem definidos,
eficiéncia no uso de recursos, resultados positivos e alcance dos objetivos
propostos, tudo isso bem documentado, a chance de uma grande mudanca
drastica na instituicdo sera menor. Se existe racionalidade por parte dos gestores
publicos, nenhuma briga politica ou conflito de interesse tera grande influéncia
na instituicdo. A tendéncia € que nao sejam feitas grandes alteracbes em
processos, atividades e/ou instituicdes que geram resultados, uma vez que os
gestores publicos precisam prestar contas e gerir a aceitagdo politica do
governo.

Para além da estabilidade que o arquivo pode oferecer a Administragao
Publica em geral, € preciso salientar que, a partir da difusdo, com planejamento
e boas estratégias de marketing, cria-se um caminho de mao dupla com os
usuarios para a valoragdo cultural do arquivo como instituicdo a servigo da
sociedade, que abre seus espacos, acervos e servigos ao publico. Quando se
fala em valoragao, nao se restringe a metodologia de valoracdo contingente,
utilizada pelos autores aqui citados sobre o tema, “utilizada para atribuicdo de
valor a bens publicos, ou seja, bens que nao sio transacionados no mercado e
cujo consumo nao é rival, como é o caso de um museu” (Espiridido; Matos;
Machado, 2017. p.151), mas pensa-se na criagdo de uma valoragao pela
compreensao do valor de uso. Isso em contextos nos quais o arquivo explicita
suas potencialidades oferecidas gratuitamente ao usuario em politicas publicas
conhecidas por todos e que estimulam os varios usos do arquivo em toda sua

potencialidade.
4 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve por objetivo discutir como a teoria sobre marca,
identidade e posicionamento institucional pode contribuir para o planejamento de
politicas de difusdo em arquivos publicos, com a intengcdo de considerar as
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dificuldades enfrentadas por essas institui¢des e utilizar a teoria ja sistematizada
como uma sugestao norteadora para o planejamento da difusdo. A ideia de sua
realizag&o surgiu do desdobramento de dados levantados em uma pesquisa do
programa de pos-graduacao em Ciéncia da Informacdo e de um projeto de
pesquisa em andamento. Estudos relacionando a comunicagdo com a
arquivologia, apesar de existirem, sdo poucos. E importante que esse tipo de
discussdo seja feita, uma vez que a aproximagado entre os dois campos do
conhecimento se torna benéfica.

Entende-se que ainda ha muito a se desenvolver sobre arquivos publicos,
especialmente o0s municipais, considerando o numero irrisério dessas
instituicbes espalhadas pelo territério brasileiro. Além disso, também é
necessario refletir sobre as dificuldades administrativas que os arquivos
existentes enfrentam.

Este texto reflete a tentativa de contribuir para a reflexdo sobre a
importancia do desenvolvimento de politicas arquivisticas de difusédo e de
levantar questdes norteadoras para seu desenvolvimento, na medida em que,
para comegcar o trabalho de organizagdo de um arquivo municipal, € necessario
implementar as estratégias de difusdo, lancando mao de boas praticas da
arquivologia, comunicacao e economia da cultura, para ficar apenas em algumas
areas afins discutidas neste texto.

Espera-se que mais pesquisas como esta sejam desenvolvidas no Pais,
disseminando para a sociedade a importancia e a necessidade dos arquivos
publicos para a transparéncia dos atos administrativos, a garantia de direitos do
cidadao, a preservacao do patrimbénio documental brasileiro e a realizagao de

pesquisas cientificas e sociais.
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PLANNING OUTREACH IN PUBLIC ARCHIVES: USING
MARKETING STRATEGIES FOR MORE EFFICIENT
RESULTS

ABSTRACT

Objective: This study aims to promote a theoretical-methodological discussion on
communication theories and the economic valuation of cultural goods from museology
and economics, to assist in the creation of outreach plans for public archives, aiming for
qualified access by citizens and the public exposure of the collections they hold.
Methodology: The methodology used includes a review of literature from
communication studies, archival science, and the concept of the economic valuation of
cultural goods. This allowed for the presentation of concepts and developments on brand
building, positioning, institutional identity, and benefits associated with their use by
organizations, especially municipal public archives. Results: Such positioning is
particularly relevant due to the lean and precarious structures that many of these
institutions face. Conclusion: The study concluded that these strategies are useful for
outreach planning and that administrative support is necessary for archives to have a
minimum structure for the development of more structured and effective actions,
enabling them to expand their qualified access for citizens.

Descriptors: Communication and archival science. Archival outhread. Marketing
strategies. Public archives.

PLANIFICANDO LA DIFUSION EN ARCHIVOS
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PUBLICOS: EL USO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
PARA RESULTADOS MAS EFICIENTES

RESUMEN

Objetivo: Este trabajo tiene como objetivo promover una discusion teodrico-
metodoldgica sobre las teorias de la comunicacion y la valoracién economica de bienes
culturales provenientes de la museologia y la economia, para ayudar en la creacion de
planes de difusion en archivos publicos, con el fin de proporcionar un acceso cualificado
para el ciudadano y la extroversion de los acervos custodiados. Metodologia: La
metodologia utilizada contempla la revisidbn de la literatura proveniente de la
comunicacién, la archivistica y el concepto de valoracion econdmica de bienes
culturales. Resultados: El resultado esto permitié presentar conceptos y desarrollos
sobre construccion de marca, posicionamiento e identidad institucional y beneficios
asociados a su uso por las organizaciones, especialmente los archivos publicos
municipales. Este posicionamiento se dio, en especial, debido a las estructuras
reducidas y precarias que muchas organizaciones de este tipo enfrentan. Conclusién:
Se concluyd que las estrategias son utiles para la planificacion de la difusién y que son
necesarios aportes administrativos para que los archivos cuenten con una estructura
minima para el desarrollo de acciones mas estructuradas y efectivas, permitiéndoles
ampliar su acceso al ciudadano de manera cualificada.

Descriptores: Comunicacion y archivologia. Difusion archivistica. Estrategias de

marketing. Archivos publicos.
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