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A IMPORTANCIA DO MARKETING E SUAS ESTRATEGIAS NA PROMOCAO
DAS UNIDADES DE INFORMACAO E DO PROFISSIONAL ARQUIVISTA.

RESUMO

Enfatiza a utilizacdo do marketing e suas estratégias, como ferramenta para a promocao do
arquivo, como unidade de informacéo e do profissional arquivista junto as instituicdes e a
sociedade. Possibilita um conhecimento sobre o arquivo como produto informacional e a
importancia do profissional arquivista como gestor da informagéo. Fazendo uso das
ferramentas do marketing observar-se a valoriza¢ao do arquivo como parte integrante e ativa
de uma instituicdo, aumentando sua visibilidade e agregando valor aos servicos oferecidos aos
usuarios. Os resultados apontaram as ferramentas do marketing como instrumento essencial
para a promocdo da visibilidade do arquivo como fonte de informacéo para uma boa
administracdo das empresas e instituicdes, bem como trazer uma conotag¢do maior ao
arquivista como o gestor da informacao através do marketing pessoal, fomentando a sua
inser¢do no mercado de trabalho de forma a que os gestores o reconhegam como profissional
de fundamental importancia dentro da organizagéo funcional das empresas. O presente
trabalho usa a metodologia de pesquisa bibliografica.

Palavras-chave: Arquivo. Marketing. Arquivista. Unidades de Informacao. Gestor da

Informacao.

THE IMPORTANCE OF MARKETING AND YOUR STRATEGIES ON THE
PROMOTION OF THE INFORMATION UNIT AND THE ARCHIVIST
PROFESSIONAL

ABSTRACT

To emphasize the use of the marketing utilization and your strategies as tools for
archive promotion, and as information unit of the professional archivist together the
institutions and society. To allow the knowledge about the archive as an informational
product and the importance of the professional archivist as an information manager.
Using marketing tools, notices the valorization of the archive as a part integrant and
active of an Institution, increasing the visibility and adding value to the offered
services to the user. The results pointed the marketing tools as an essential
instrument for promotion of the visibility of the archive as an information source for a
good administration of the companies and institutions, as well as bring a bigger
connotation to the archivist as a information manager through the personal
marketing, encouraging your insertion in the job market in a way that the managers
recognizes them as professionals of fundamental importance inside the functional
organization of the companies.

Keywords: Archive. Marketing. Archivist. Information unit. Information Manager.

1 INTRODUCAO



Atualmente existe uma ampla concorréncia no mercado de trabalho, onde
para alcancar o sucesso, faz-se necessario um conhecimento cada vez maior, tanto
do meio interno quanto externo das organizacdes. Visto isso, informacéo torna-se
um elemento diferencial, sendo preciso o maior numero de informacdes possiveis
para que auxilie o processo de tomada de deciséo.

Os arquivos, acabam sendo considerados uma unidade administrativa menor,
sem atribuicbes bem definidas a nao ser “guardar papéis”. O conceito do senso
comum de “arquivo permanente” & sinbnimo de “arquivo morto”, ou seja, um
amontoado de papéis velhos sem utilidade nenhuma, apesar de ter uma importancia
relevante na era da informacdo e do conhecimento. O presente estudo traz o
guestionamento de como o marketing e suas estratégias podem impulsionar o
arquivo e o profissional arquivista, melhorando a visibilidade e buscando sua
valorizag&o perante a sociedade.

Ainda que escassa a literatura e a abordagem prética nesta area, usou-se a
metodologia de pesquisa bibliografica para a construcado deste estudo. Através da
busca de leituras que pudessem ser aplicadas ao marketing e a arquivologia, o
estudo foi produzido de modo que viesse contribuir para o avanco da area, como
também despertar o interesse por um crescimento das pesquisas neste tema.

O artigo encontra-se estruturado de forma a facilta a compreensao da
tematica proposta, iniciando com uma abordagem que demonstra 0 arquivo como
produto informacional e a importancia do profissional arquivista como gestor da
informacgéo, posteriormente apresenta alguns conceitos de marketing e suas
estratégias, por fim faz uma relagdo entre a aplicabilidade das estratégias do
marketing com vista a promog¢do dos arquivos e a importancia do profissional

arquivista na era contemporanea.

2 PROBLEMA

Os arquivos como unidades de informacdo sofrem uma grande
desvalorizacdo tanto no meio publico quanto no privado, apesar do seu relevante
papel na era da informacéo e do conhecimento. O presente estudo vem questionar
como o marketing e suas estratégias podem impulsionar o arquivo e o profissional
arquivista melhorando sua visibilidade e buscando sua valorizagcdo perante a

sociedade.



3 OBJETIVOS
3.1 GERAL

Analisar se o marketing e suas estratégias impulsionam o arquivo e o

profissional arquivista, melhorando a sua visibilidade na sociedade.

3.2 ESPECIFICOS
a) Evidenciar a importancia dos arquivos;
b) Trabalhar a informacdo como produto;
c) Caracterizar o profissional arquivista;
d) Detectar as estratégias de marketing que podem ser utilizadas pelo

arquivo e arquivista no seu campo de atuacao.

4 JUSTIFICATIVA

A Ciéncia da Informagdo em si, trata-se de uma area interdisciplinar, a
arquivistica como membro dessa ciéncia ndo seria diferente. Este trabalho mostra a
interdisciplinaridade da arquivologia através da juncdo desta ciéncia, do seu
profissional e das ferramentas estratégicas do marketing como veiculo disseminador

da informacao, em prol da visibilidade do arquivo e do profissional arquivista.

5 0 ARQUIVO COMO PRODUTO INFORMACIONAL

A origem dos arquivos advém do surgimento da escrita e sua evolugéo
durante o tempo, quando o homem descobriu o valor da informacédo e a importancia
de registra-la, criando-se entdo os documentos, 0s quais sédo unidades de registro
de informacdes em qualquer suporte ou formato, suscetiveis de serem utilizados
para consulta, prova ou pesquisa, a fim de atestar legalidade dos fatos,
pensamentos e formas de vida do homem em determinado espago de tempo ou
lugar.

Diante da importancia de salvaguardar esses documentos, fez-se necessario
a criacdo de um lugar especifico para eles. Arquivo é o local onde localizam-se
documentos e suas respectivas informacdes, segundo o Dicionario Brasileiro de
Terminologia Arquivistica (BRASIL,2005.) ARQUIVO é “conjunto de documentos
produzidos e acumulados por uma entidade coletiva, publica ou privada, pessoa ou

familia no desempenho de suas atividades, independente da natureza do suporte”.



Os arquivos abrangem diversas areas, podendo ser referentes a varias
atividades como religido, politica, economia, cultura, sociedade entre outras. Como
principal foco, os arquivos tém a guarda e a conservacdo da documentacdo com o
fim de comprovar a legalidade e de transcorrer a historia, para as futuras geracoes.
De acordo com Bottino, (1994, p.21) “Os arquivos surgiram quando os individuos
passaram a registrar seus atos e informacfes necessarias a sua vida social, politica
e econdmica, o que se iniciou na mais remota antiguidade.”

Ao longo do tempo em decorréncia do crescimento do fluxo de informacdes e
o volume de documentos, surgiu a necessidade de estudos nessa area. Assim,

Fonseca (2005, p. 32) ressalta que:

A maioria dos autores considera a publicagdo do manual escrito em
1898 pelos arquivistas holandeses S. Muller, L. A. Feith e R. Fruin
como marco inaugural do que se podia chamar de uma disciplina
arquivistica, como um campo autbnomo de conhecimento.

Apos a segunda guerra Mundial com os avancos da ciéncia e tecnologia,
houve um desenfreado avanc¢o na producdo de informacgdes e documentos. Sendo
assim, deter informagdo e conhecimento tornou-se um diferencial competitivo,
fazendo-se cada vez mais necessarios novos conhecimentos a respeito da
tramitacdo dos documentos, desde a sua criacao e vida util até o momento de sua
eliminagdo ou guarda permanente.

Diante de todos os avancgos, ainda na atualidade quando se fala em arquivo,
muito se pensa apenas um depoésito de papel, um local com coisas velhas
empoeiradas em um setor abandonado, infelizmente essa ainda € uma realidade em
varios locais, porém ja é possivel visualizar uma maior conscientizagdo da
importancia dos arquivos como parte vital dentro das empresas em diversos tipos de
instituicoes.

A partir do momento em que o arquivo deixa de ser visto apenas como o local
de deposito dos documentos e comecga a atuar como um produto informacional, ele
consegue se tornar uma parte indispensavel para as instituicbes, sendo o seu
produto bruto, a informac&o contida nos documentos, que é entendida como um
conjunto de dados organizados. Segundo Ferreira (1995, p. 944) informacao é: “Ato

ou efeito de informar dados acerca de alguém ou algo, instrugdo, direcéo,
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conhecimentos extraidos dos dados” e informar €& classificado como: “instruir,
documentar, avisar, comunicar, inteirar, dar parecer notificar”.

A informacéo tem dominado todos 0s meios, vivemos no século XXI, o qual foi
intitulado de “era da informacé&o e do conhecimento”, onde o fluxo de informacdes é
extremamente grande, e isso tem se tornado um fator problema para as instituicbes
gue necessitam de informacdes precisas com clareza e com a maior rapidez.

Segundo Roncaglio (et al 2004, p. 2):

Informacdo é um termo polissémico, que permeia toda a estrutura
social, tudo o que vemos, fazemos, inventamos, construimos,
vestimos, falamos, escrevemos e desenhamos, ou seja, todos o0s
dados que sdo organizados e comunicados.

Sendo assim podemos verificar que a informacdo estd em tudo. Em varias
circunstancias recebem-se todos os tipos de informacdes, podendo elas se tornarem
conhecimento ou ndo, por isso é de suma importancia o tratamento das informacoes,
para que seja possivel o uso oportuno e de maneira corretar.

Segundo Brandéao (2011, p. 28):

A necessidade de obter informagcdo vem, cada vez mais, sendo
indispensavel para adquirir e desenvolver o conhecimento, e diante
disso a producdo da informagdo € gradativamente maior e mais
intensa, fazendo com que as instituicbes, sejam elas pertencentes a
qualquer setor, gerem e recebam uma quantidade cada vez maior de
documentos.

O arquivo atua como produto informacional com o foco elementar de
armazenamento e disseminacdo da informacdo, sendo ele o alicerce para os
administradores, onde podem recorrer as informacfes contidas nos documentos,
possibilitando a tomada de decisdes seguras e para que isso ocorra, a informacao

contida no arquivo precisa ser:

Clara - apresentar o fato com clareza, ndo o mascarando entre fatos
acessorios; Precisa - deve ser de um alto padrao de preciséao;
Rapida - chegar ao usuario em tempo habil para que surta o efeito
desejado. Se a informacao for clara e precisa, mas chegar atrasada
ao momento da decisdo, ja perdeu sua razdo de ser, ela precisa
chegar na hora exata; Dirigida - a quem tenha necessidade dela e
gue ir4 decidir com base nessa informacao, que seja adequada ao
usuério. (et al PAZ, 2004, p. 18, grifo nosso).



Sendo assim o arquivo como unidade de informag&o dentro de uma empresa
ou instituicdo, seja ela publica ou privada, é um setor imprescindivel. Com todos os
avancos tecnolégicos e com um mercado cada vez mais competitivo, a
acessibilidade e a facilidade de disseminar a informacéo de forma correta se tornam
um diferencial consideravel, tornando-se um fator de sucesso para qualquer
organizagao.

O ser humano possui como um direito fundamental o acesso a informacéao.
Na sociedade, a informacdo atua como uma das formas do homem se expressar,
exercer e adquirir direitos e disseminar a mesma. Partindo desse pressuposto,
Bartalo; Moreno (2008, p.72) destacam que: “A informacédo é vista como elemento
potencializado para desenvolvimento da sociedade, onde se encontra em diferentes
contextos”.

Agindo dessa forma a informacgé&o se torna um dos fatores de transformacgéo
do mundo. Rasche (2005, p. 54) afirma que: “Quando a informagéo é colocada como
um direito, ela é compreendida como um insumo para obtencdo de condicGes de
uma vida digna”.

Pode-se afirmar que o conhecimento € um conjunto de informac¢des, onde o
individuo através de uma composi¢do informacional adquire e desenvolve sua
inteligéncia, tento em vista entdo que a informacdo é um elemento para o
desenvolvimento e progresso da sociedade. A partir do momento que a informacéao
se torna peca fundamental para o avanco da sociedade, assim, as unidades de
informacdo passam a ser o canal entre os usuarios e a informacéao.

Nesta perspectiva, pode-se dizer que o arquivo como unidade de informacao
tem um grande valor perante as empresas e instituicdes e toda a sociedade, como
setor responsavel pela guarda, conservacdo e disseminacdo da informacéo,
garantindo o tratamento de todas as informac¢des contidas nos documentos e
tornando-se assim uma peca fundamental para o crescimento e evolugdo da

sociedade como um todo.

6 O PROFISSIONAL ARQUIVISTA COMO MEDIADOR ENTRE O ARQUIVO, A
INFORMACAO E OS USUARIOS

Diante de uma sociedade onde a informacdo € um elemento essencial, os

profissionais que trabalham com as informacdes exercem um papel de grande
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relevancia e responsabilidade social. Atualmente vive-se um cenario de frequentes
mudancgas, sobretudo, pelo advento da tecnologia, onde observam-se mudancas
continuas nos modos de transmissdo de informacdes. O homem inserido nesse
contexto dindmico precisa estar sempre atento ao que a “era da informacao” traz de

novidades para a disseminacao da informacéao e do conhecimento, onde:

Nesta era, marcada pelo impacto das tecnologias da informacéo e
comunicacao, deter e produzir conhecimento — cientifico e técnico —
e transforma-lo em inovacédo nas esferas econémica e social & mais
do que nunca, estratégico tanto para o dinamismo e a prosperidade
da sociedade, quanto para que a nacgao se defina de forma soberana.
(BRASIL 2002, p. 23)

A informacéo esta inserida em todas as areas do conhecimento se tornando
um grande diferencial para aqueles que a detém. Segundo Freire (2007, p. 39)

No paradigma técno-econdémico atual, em que a informagdo é
considerada um fator de suma importancia para a cadeia produtiva, o
capital humano esta se valorizando cada vez mais, principalmente
nas empresas, € o momento histérico exige das pessoas um
aprendizado continuo para lidar com as novas exigéncias da
sociedade.

Em um mundo onde tudo se transforma rapidamente, criou-se a necessidade
de armazenamento, recuperagcdo e disseminacdo da informacdo de uma maneira
segura e rapida. Sobre esse aspecto os profissionais da informacdo devem estar
sempre buscando novos conhecimentos a fim de suprir quaisquer novas

necessidades. Santos (1996, p. 5) entende por profissional da informacéao:

[...] todos aqueles individuos que, de uma forma ou de outra, fazem
da informacao o seu objetivo de trabalho, entre os quais, arquivistas,
museoblogos, administradores, analistas de sistemas, comunicadores,
documentalistas e bibliotecarios, além dos profissionais ligados a
informatica e as tecnologias da informacéo e das telecomunicacoes.

Neste contexto o profissional que trabalha com a organizacdo, preservacao
e disseminacgdo da informagédo nos arquivos denomina-se ARQUIVISTA. Ele é o
profissional da informacgé&o o qual tem como principal fungao ser o mediador entre a
informacdo e o usuério, sendo ele o responsavel por toda a gestdo documental,

desde sua origem até a destinacdo final, garantindo assim a qualidade e a
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acessibilidade da informacéo. Segundo Andrade e Almeida (2011, p. 53) “O
arquivista € um gestor, pois é responsavel pela organizagdo, classificacéo etc., dos
documentos de uma dada instituicdo, seja essa publica, privada ou um centro de
informacao”.

A profissdo do Arquivista é regulamentada em pela Lei n® 6.546 de julho de
1978, ao arquivista sdo atribuidas acdes de planejamento, organizacdo e direcédo
de servicos de Arquivo; orientacdo e acompanhamento do processo documental e
informativo; direcdo das atividades de identificacdo das espécies documentais;
planejamento, organizacdo e dire¢do de servigcos de microfiimagem aplicada aos
arquivos; orientacdo do planejamento da automacdo aplicada aos arquivos;
orientacdo quanto a classificacdo, arranjo e descricdo de documentos; orientacédo
da avaliacdo e selecdo de documentos, para fins de preservacdo; promocéo de
medidas necessarias a conservacdo de documentos; elaboracdo de pareceres e
trabalhos de complexidade sobre assuntos arquivisticos; assessoramento aos
trabalhos de pesquisa cientifica ou técnico-administrativa; desenvolvimento de
estudos sobre documentos culturalmente importantes. (BRASIL, 1978)

Diante do exposto, observa-se que este profissional deve ter um perfil
multiculturalista e multidisciplinar, pois, o seu papel dentro das empresas e
instituicbes € de ampla complexidade, além de um perfil dindmico e proativo, é
necessario que o profissional arquivista esteja sempre investindo em uma educacao
continuada (cursos, pés-graduacdo, Mestrado, Doutorados, MBA’s, entre outros.),
tornando-se sélida e positiva a sua imagem de profissional da informacéo, uma vez
que precisa estar sempre atualizado de todos os métodos disponiveis para a gestéao
e disseminacgao da informacao.

Como a pro atividade € um dos pontos do perfil deste profissional, o arquivista
nao pode delimitar-se a apenas a coletar e tratar as informacgdes. Faz-se necessario
construir novos conhecimentos, criar relagdes interprofissionais com as mais
diversas areas visando melhorias, sendo isso um elemento caracteristico da
sociedade contemporanea. As Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo (TICs)
criam facilidades de interatividades simultaneas, consequentemente facilitando o uso
e trocas de informacgfes, surgindo novos contextos organizacionais, onde uma serie
de elementos sdo identificados como fundamentais para o exercicio da profissao.

O profissional Arquivista deve ser visto como um agente facilitador do acesso

a informacao dos documentos do arquivo, onde através dele os usuarios alcancem
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facilidades nos seus anseios. Em uma sociedade que o fluxo de informacdo é
maximizado e tudo se transforma de maneira constante, o que hoje € novo, amanha
torna-se obsoleto. Ter informacdo e saber dissemina-la significa ter poder e, um
profissional como o arquivista o qual € mediador entre a informacao e os usuarios,

torna-se de extrema importancia para qualquer empresa ou instituicao.

7 MARKETING E SUAS FERRAMENTAS PARA VISIBILIDADE DOS ARQUIVOS
E ARQUIVISTAS

Quando se pensa em marketing a primeira coisa que vem a mente sdo
publicidades e propagandas, porém o marketing é muito mais que isso, € um estilo
de pensar e agir. Segundo a American Marketing Association (2004, apud AMARAL,
2008, p. 31)

Marketing é um processo gerencial. Trata-se de uma funcédo social e
um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicacao e
a entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacéo e o
seu publico interessado.

O marketing tem uma ligacao direta com as operacdes de mercado, as quais
precisam ser trabalhadas de uma maneira eficaz, visando assegurar boas relacdes
com o publico consumidor/usuario de uma forma satisfatoria. Kotler, Hayes e Bloom
(2002, p. 7) afirmam que, apesar de algumas pessoas terem um ponto de vista do
Marketing como algo manipulativo, ele € um instrumento embasado na comunicagéo
eficiente entre a empresa e o cliente. Portanto, “é um processo social e gerencial por
meio do qual os individuos e os grupos obtém aquilo de que precisam e também o
que desejam, em razdo da criacdo e da troca de produtos/servicos de valor com
outras pessoas”, assim, 0 marketing atua como um meio de aproximagao.

Doin e Sillas (2007, p. 21) retomam a origem do vocabulo e esclarecem:
“‘Marketing € uma expressdo anglo-saxbnica derivada do latim, que significa
‘comércio”, “ato de mercar’” “comercializar” ou ainda transacionar’. Nessa

perspectiva de marketing, Marques (2008, p.19) complementa:

€ a arte de projetar e operacionalizar a concepgéo, estabelecimento
de precos, promocdo e propagacao de ideias, produtos e servicos,
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com o objetivo de realizar trocas que permitam o alcance das metas
individuais e organizacionais.

Considerado um processo organizacional e social que influencia nas
relacbes comercias, percebe-se que o marketing € fundamental para facilitar a
relacdo empresa e cliente. Doin e Sillas (2007, p.13) alertam que “o uso do
Marketing ndo esta restrito aos bens de consumo, tendo em vista que € utilizado
constantemente na propagacédo de ideias”. Perante essa concepc¢ao, o marketing
pode ser visto como um veiculo disseminador de informacdo com poder de
influéncia.

Dessa forma, o marketing em si tem como foco a satisfacdo do cliente,
buscando ferramentas que possam se adaptar da melhor forma as suas
necessidades. Cobra (1997, p. 32) destaca que “o papel social do marketing €, sem
davida, satisfazer as necessidades do consumidor”.

Responsavel pelo elo de comunicacdo entre as instituicbes e seu publico
alvo, o marketing torna a interatividade mais facil e de modo evolutivo. Para que isso
ocorra faz-se uso de algumas estratégias que podem ajudar a conseguir éxito, as
estratégias de marketing buscam por foco, procurando maneiras viaveis para que
uma organizagdo possa sobreviver e se adequar a um ambiente de mutabilidade,
onde a transformacgéo ocorre muito rapidamente. Ferrell et al. (2000, p.23), ressalta
que “escolher a estratégia mais adequada entre as muitas existentes representa um
fator preponderante para o desenvolvimento de uma estratégia de marketing eficaz”,
sendo assim, as estratégias do marketing podem ser entendidas como uma forma de
realizar a adequacdo de produtos ou servicos ao cliente, o publico alvo de uma
organizacéao.

Atuante na exposicdo de um servigco ou produto das empresas, o marketing
busca estreitar os lagos da relacdo entre empresa e o0 seu publico. Diante da grande
demanda de mercado, surgiu a necessidade de estudo e elaboracdo de estratégias
dentro do marketing.

O MIX de marketing ou composto de marketing, os 4ps é uma das
estratégias aplicadas pelo marketing e estdo classificados como: produto, preco,
praca e promocao. Eles podem ser empregados como ferramentas na gestao
estratégica, no qual se faz o uso na formacéo de valores de uma marca, produto ou
servico, voltado ao cliente para obtencdo dos objetivos de uma organizacéo.
Partindo desse pressuposto, Elias (2000 apud MACHADO et al, 2012, p. 3),destaca:
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0 composto mercadolégico (Mix de Marketing) foi formulado
primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing
(1960) e trata do conjunto de pontos de interesse para 0s quais as
organizacbes devem estar atentas se desejam perseguir seus
objetivos de marketing.

Outra definicdo para o composto de marketing é a de Urdan e Urdan (2006, p.
17), “o Marketing Mix é definido como a combinagédo dos elementos que compdem
as atividades de marketing e idealizado tomando por base as caracteristicas do
mercado-alvo, as propostas de posicionamento que a empresa possui e as
estratégias competitivas”.

O composto de marketing € formado pelos 4ps do marketing, esses
elementos quando sao aplicados de maneira correta seguramente trazem beneficios
qgue garantirdo a satisfacdo do cliente alvo da organizacdo. A seguir explana-se

sobre cada um dos elementos que constituim o composto de marketing.

a) Produto

O termo produto pode ser definido como algo que possa ser oferecido para
aguisicdo, uso ou consumo em um determinado mercado que, por sua vez, busca
satisfazer ao desejo ou necessidade do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG,
1998).

Dentro desse contexto ressalta-se que os produtos ndo obrigatoriamente
precisam ser algo tangivel, podendo ser servicos, informacgdes, eventos, ideias,
locais, entre outras opc¢oes.

O produto precisa ser entendido como algo que supra a necessidade do
cliente, gerando satisfacéo e proporcionando beneficios devendo ser a solucao para
o consumidor. Sendo assim um produto para se manter ativo dentro do mercado

deve se manter sempre util .

b) Preco
O preco pode ser definido como o valor que os consumidores conferem a uma
empresa, pelo beneficio de possuir ou fazer uso de um produto ou servico da
mesma (KOTLER; ARMSTRONG, 1998) dessa forma o preco deve esta atrelado ao
produto ou servigco oferecido, faz-se necessario um alinhamento dos dois para a

obtencéo do sucesso.
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E interessante ter uma vis&o do preco ndo apenas sobre o quanto vai custar o
produto, mas sobre o quanto o cliente estard disposto a pagar para suprir suas
necessidades. Nesse sentido ocorre uma relacao de troca entre o preco pago pelo
produto ou servico e os benéficos recebidos pelo consumidor. Segundo Las Casas
(2009, p.12), “para o cliente, o prego deve oferecer uma relagdo custo/beneficio
satisfatorio sobrepondo-se aquelas que séo oferecidas por empresas concorrentes”.
Ou seja, o cliente precisa se sentir atraido pelo servico associando o0 custo a
necessidade de obter o servico e ou produto, através desta juncdo o cliente tera a

certeza de estara ndo apenas gastando dinheiro, mais sim, investindo.

c) Praca ou Ponto de distribuicéo

O canal de distribuicdo pode ser definido como redes organizadas de
instituicbes, agéncias, empresas, pessoas e outros recursos, que, de forma
combinada, desempenham as mais diversas atividades requeridas para conectar
produtores e usuarios e realizar trocas de valor com o mercado (KEEGAN, 2005;
URDAN, URDAN, 2006)

A praca engloba todas as atividades assumidas pela empresa com a
finalidade de tornar o produto acessivel e disponivel aos consumidores-alvo
(KOTLER; ARMSTRONG, 1998). A praca tem por finalidade distribuir o produto ou

servico da forma mais pratica facilitando a obtencéo e satisfacéo do cliente.

d) Promocéo
A promogdo esta inserida no ambito da comunicacdo € o elemento que é
utilizado para informar o mercado sobre os produtos e servi¢os oferecidos, criar uma
imagem e um valor positivo perante o cliente. E a mistura de 6 ferramentas:
publicidade , promocdo de vendas relagBes publicas, venda pessoal, marketing
direto e marketing online.

De acordo com kotler (2006, p.21) “O quarto P, promocéo, cobre todas
aguelas ferramentas de comunicacédo que fazem chegar uma mensagem ao publico-
alvo”. Sendo assim o P mais visivel, pois € o canal de interatividade entre empresa e
cliente.

Figura 1: Mercado Alvo
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Fonte: http://blog.luz.vc/o-que-e/4-ps-marketing-mix-ou-composto-de-marketing/

O mercado atualmente exige muito das organizacdes, fazendo-se necessario
sempre uma constante atualizacdo dos fatos que acontecem no ambiente interno e
externo e, o arquivo esta dentro desse contexto. Dentro dessa realidade insere-se o
sistema de informacao de marketing (SIM).

Brien e Stafford (1968, p.17) definiram sistema de informacdo de marketing

como sendo:

Um complexo estruturado e interligado de pessoas, maquinas e
procedimentos construido para gerar um fluxo ordenado de
informacgdes relevantes, coletadas de ambas as fontes intra e extra
empresa, para serem usadas como base da atividade de tomada de
decisdo em areas de responsabilidade especifica da administracédo
de marketing.

O SIM é definido por Sandhusen (2000, p, 104) como:

Uma estrutura continua e uma inteiracdo de pessoas, equipamentos
e procedimentos para juntar, classificar, avaliar e distribuir
informacdes pertinentes, oportunas e precisas para o0 uso dos
tomadores de decisdo de marketing para melhorar o planejamento, a
execucao e o controle de marketing.
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Ainda no campo conceitual, Kotler e Armstrong (1998, p.73) colocam o SIM
como sendo, “constituido por pessoas, equipamentos e procedimentos que retinem,
selecionam, avaliam e distribuem informacGes necessarias, atuais e precisas para
que os profissionais de marketing possam tomar decisées”. E nessa perspectiva que
0 arquivista se enquadra, conjuntamente com o fazer arquivistico.

Dentro dessa esfera, o sistema de informagfes de marketing € uma
ferramenta importante para as empresas, o seu campo de atuacdo esta em dar
suporte aos gestores, auxiliando o processo de tomada de deciséo, reduzindo o grau
de incertezas e aumentando assim as possibilidades de sucesso.

Através da utilizacdo do SIM as empresas alcangcam muitos beneficios como
a melhora dos seus servicos, 0 acesso e recuperacdo de informacfes de modo
preciso e em tempo habil, vantagens competitivas em relagdo as concorréncias,
maior precisdo na tomada de decisfes, a diminuicdo de erros, uma expansao de

oportunidades. Assim, Kotler (1992, p.134) destaca que:

Uma das formas mais importantes de reduzir o risco da
administracdo de marketing é dispor do maximo de conhecimento e
compreensdo das inUmeras variaveis externas e internas a empresa
(...) Para se ter conhecimento e compreensdao desses dois
importantes aspectos sdo necessarios a disponibilidade da
informac&o e o seu uso correto. Muitas vezes a empresa dispde de
grande quantidade de informacgdes, mas irrelevantes e (ou) de baixa
gualidade, comprometendo todo o seu processo de marketing.
Outras vezes, a empresa dispde de grande quantidade de
informag0des relevantes e de boa qualidade, mas os executivos de
marketing ndo percebem a importancia uso e tomam decisdes
baseadas unicamente nas suas intuicdes e experiéncias (...) Ha
também empresas que dispde de grande quantidade de informacdes
pertinentes e de qualidade, mas que séo utilizadas de forma errada
no processo de decisdo em marketing, quer por desconhecimento
dos usuarios de como triar a informac¢do adequada, que por terem
dificuldades em interpreta-las corretamente, gerando com isso um
comprometimento do processo de planejamento de marketing como
um todo

O SIM permite que as empresas tenham uma viséo diferenciada dentro do
mercado em termos de produto, preco, praca e promog¢ao. Para as empresas nao
basta apenas ter acesso as muitas informagfes, € preciso ter a obtencdo de
informagcbes com o maior nivel de especificacbes possivel, na hora exata e de

maneira corretar, a fim de proporcionar um uso util.
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7.1 MARKETING APLICADO AO PROFISSONAL ARQUIVISTA E AS UNIDADES
DE INFORMACAO

Dentro das estratégias de marketing, observa-se a abordagem de marketing
pessoal, 0 qual é apenas uma nomenclatura a mais, pois ele usa as mesmas
abordagens para as técnicas do marketing aplicadas ao profissional em si, tendo
como seu proposito a construgcdo de uma imagem favoravel do sujeito perante as
organizacbes e a sociedade, com o intuito de alcancar o sucesso pessoal e
profissional.

O profissional deve buscar sempre se atualizar e acompanhar a evolucao de
sua area todo como um todo, através do marketing pessoal, maximizando as
possibilidades de obtencdo de sucesso. Ritossa (2009, p. 17) destaca que sucesso

7z

e:

Conjunto de ag¢fes planejadas que facilitam a obteng&o de sucesso
pessoal e profissional, seja para conquistar uma nova posi¢do no
mercado de trabalho, seja para manter sua posicdo atual. Essas
acOes compreendem néo so6 a divulgagédo de uma melhor imagem de
nés mesmos, mas também o aprimoramento de nossas deficiéncias
e o investimento em nossas qualidades. (RITOSSA, 2009, p. 17).

Dentro da cultura popular se diz que “para quem nao sabe onde esta indo,
qualquer caminho serve”. Diante disso é importante para um profissional, ter seus
objetivos definidos a fim de n&o desperdicar oportunidades, energia, tempo e
recursos para alcancar a posicao que almejar.

Segundo Peters (2000, p. 78-80):

Vocé é a sua marca, vocé é seu projeto, vocé deve saber se vender,
vocé deve administrar sua propria marca... hoje em dia, o mais
importante, para quem quer trabalhar e fazer negdcios, é ser diretor
de marketing da marca chamada vocé.

Desse contexto, Kotler (1992, p.136) ressalta que o Marketing Pessoal é
“novo conceito e instrumento do marketing em beneficio da carreira e das vivéncias
pessoais dos individuos, valorizando o ser humano em todos os seus atributos,
caracteristicas e complexa estrutura”. Ou seja, € uma estratégia eficaz na busca pelo

sucesso tanto no ambito profissional quanto no pessoal, valorizando os seres
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humanos e suas qualidades e os auxiliando a transmitirem uma imagem positiva de
autoconfianca e pleno dominio da area nas quais atuam.

Ja o marketing em unidades de informacédo pode ser entendido como uma
filosofia de gestdo administrativa na qual todos os esforgcos convergem em
promover, com a maxima eficiéncia possivel, a satisfacdo de quem precisa e de
quem utiliza produtos e servicos de informacdo. E um intercambio de bens e
satisfacdo de necessidades.

O produto trabalhado dentro dos arquivos é a informacdo contida nos
documentos. Na era da informa¢cédo e do conhecimento € natural escutar a frase —
“quem tem informacdo, tem poder” - e é esse o produto diferencial neste ambito de
mercado.

A informacado é um produto intangivel e sua aplicabilidade requer tratamento,
ou seja, a informacdo precisa ser trabalhada para que alcance seu maximo
potencial, portanto é necessario que seja: clara, precisa, rapida e dirigida. Sendo
assim a informacao para se manter ativa como produto, precisa ser util aos gestores
e usuarios de uma forma geral. Dentro desse contexto a unidade de informacao -
arquivo — € o ambiente responséavel pela guarda e disseminacdo das informacdes
documentais arquivisticas.

O preco é um dos elementos dificeis de caracterizar dentro da unidade de
informacédo, partindo do ponto que o produto oferecido € a informacdo, e ela se
enquadra na categoria intangivel. Muitas vezes tem-se a visdo que informacéo é
algo que serve apenas para atividades meio e fim, ndo possuindo nenhum valor
lucrativo.

Analisando dentro da premissa que diz “uma boa informacdo vale muito”, é
imprescindivel para uma empresa ou organizagdo, uma vez que, é através da
informacdo que se pode otimizar tempo, gastos e aumentar a lucratividade. Visto
iSs0o, 0 preco ou valor da informacgéo, pode variar dependendo da sua aplicabilidade.
A informacdo gera um custo para a empresa, mas esse investimento possibilita a
geracédo de lucro maiores.

A praga para a unidade de informagdo — arquivo - esta relacionada em
identificar qual ambiente o arquivo pertence, e se suas instalacdes sdo acessiveis
aos usuarios. E importante a visdo do arquivo como um centro de informacéo para

as empresas, é preciso que ele se encontre em local estratégico, o qual garanta a
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facilidade na busca por consulta as informagfes, garantindo agilidade em todo o
processo.

A promoc¢ao tem um papel fundamental para as unidades de informacéao,
sendo a parte responsavel por dar uma maior visibilidade. Para Amaral (2000, p. 44),

os objetivos do emprego da promoc¢do em unidades de informacao podem ser:

(Dtornar a unidade de informacéo e seus produtos conhecidos pelo
usuario;(2) tornar o ambiente da unidade de informacdo e seus
produtos atraentes para os usuarios; (3) mostrar aos usuarios como
usar os produtos e servicos de informacdo; (4) evidenciar os
beneficios dos produtos e servicos oferecidos; e (5) manter os
usuarios constantemente bem informados sobre a atuacdo da
unidade de informacéo, seus produtos e servicos.

Ou seja, a promocdo dentro dos arquivos e unidades de informacdo é a
propaganda do ambiente e do que ele tem oferecer, pois desde a revolucao
industrial acompanhamos o crescimento desenfreado da producdo de informacéo,
porém, também ¢é perceptivel que as pessoas ndo possuem instrucdo e
conhecimento suficiente para utilizar essas informacdes de maneira correta. Através
da promocdo do marketing € possivel fazer com que os gestores, funcionarios e
pessoas de maneira geral enxerguem os arquivos e unidades de informacé&o com o

olhar de valorizacdo do que este ambiente tem a oferecer.

9 CONSIDERACOES FINAIS

Com a pesquisa detectou-se que é necessario promover a transformagéo do
cenario dos arquivos e da imagem do profissional arquivista, mudando conceitos e
rotulos negativos, trazendo a tona uma realidade mais critica e construtiva. Através
da interdisciplinaridade entre a arquivologia e as estratégias de marketing, pode-se
afirmar que as ferramentas deste, agregam valor de maneira fundamental dentro
dessas unidades de informacgdes e aos profissionais arquivistas.

As ferramentas do marketing valorizam o arquivo como parte integrante e
ativa de uma instituicdo, aumenta sua visibilidade e agrega valor aos servigos

oferecidos aos usuérios. Referencia da mesma forma que o profissional arquivista
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também necessita dessas estratégias para inserir-se no mercado, através do
reconhecimento deste como um profissional essencial nas instituicbes e empresas,
fazendo-se necessario através de suas atribuicdes de gestor da informacéo que visa
facilitar o acesso a informacgéo para 0s usuarios internos e externos.

Através da literatura, mesmo que escassa, é seguro afirmar que o uso do
marketing e suas estratégias venham de forma positiva, impactar a imagem da
unidade de informacdo — arquivo - junto a sociedade. O arquivo como unidade de
informacdo precisa estar posicionado como parte atuante no cenario
contemporaneo, tornando-se uma unidade de conhecimento capaz de auxiliar o
processo de transformacao social, com o reconhecimento da sua importancia e seus
atributos, assim como o profissional arquivista, obtendo reconhecimento e valor.

A pesquisa realizada permitiu obter-se a seguinte conclusdo: O marketing é
uma ferramenta que aplicada corretamente dentro da realidade arquivistica, pode
contribuir para dar maior visibilidade e importancia, tanto na unidade de informacéao,
guanto ao profissional. Por ser uma tematica pouco abordada, torna-se necessario
um estimulo cada vez maior de pessoas ligadas a area para a producao de estudos,
criacdo de debates e exemplos sobre a importancia da utilizagdo do marketing no

contexto da arquivologia.

REFERENCIAS

AMARAL, Sueli Angelica. Marketing: abordagem em unidades de informac&o.
Brasilia: Thesaurus, 1998.

, S. A. Marketing da Informac&o: entre a promog¢ao e a comunicagao
integrada de marketing. Informacé&o e Sociedade: estudos, Jodo Pessoa, v. 18, n.
1, p. 31-44, jan./abr. 2008. Disponivel em:
http://www.ies.ufpb.br/ojs/index.php/ies/article/view/1636/1637. Acesso em: 20 de
nov. de 2015.

ANDRADE, Andresa Léia de; ALMEIDA, Daniela Pereira dos Reis de. Capacitacéo
em servicos de arquivo: o arquivista frente aos desafios das tecnologias da
informagao e comunicagao. Revista EDICIC,s.l., v. 1, n.3, p. 52-58, jul./set.2011.

Disponivel em: <http://www.edicic.org/revista/>. Acesso em: 25 mar. 2014.


http://www.ies.ufpb.br/ojs/index.php/ies/article/view/1636/1637

22

BARTALO, Linete; MORENO, Nadina Aparecida (org). Gestdo em arquivologia:
abordagens mudltiplas. Londrina: Eduel, 2008. p.72-88.

BOTTINO, Mariza. Interface arquivologia diplomatica: alguns aspectos para
discussdo. In. CONGRESSO BRASILEIRO DE ARQUIVOLOGIA, 10. 1994, Sao
Paulo. Anais... Sdo Paulo, 1994, p. 21.

BRANDAO, Aline Casimiro. Aplicando a gestio da qualidade no servico arquivistico.
Biblionline, Jodo Pessoa, v.7, n. 2, p. 28 — 34, 2011. Disponivel em:
http://periodicos.ufpb.br/ojs/index.php/biblio/article/view/9819. Acesso em: 25 de nov.
de 2015.

BRASIL. Arquivo Nacional, Dicionario brasileiro de terminologia arquivistica. Rio

de Janeiro: Arquivo Nacional, 2005.

. Lei 8.159, de 08 de janeiro de 1991. Dispde sobre a politica nacional de
arquivos publicos e privados e d& outras providéncias. Diario Oficial da Unido,
Brasilia, 09 jan. 1991. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8159.htm. Acesso em: 29 de nov. de
2015.

BRIEN, R. H. ; STAFFORD, J. E. Marketing e informacdode sistemas: uma nova

dimensao em busca do marketing. Jornal do marketing , v. 1; n. 1; 1968

COBRA, Marcos. Marketing Basico: uma perspectiva brasileira. 4. Ed. S&o Paulo:
Editora Atlas. 1997.

DOIN, Eliane; SILLAS, Edson Paes .Marketing no varejo (Colaboragédo de Tatiana
Miranda). Curitiba: Ibpex, 2007.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo dicionario Aurélio da Lingua
Portuguesa.


http://periodicos.ufpb.br/ojs/index.php/biblio/article/view/9819
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8159.htm

23

FONSECA. Maria Odila. Arquivologia e ciéncia da informag&o. Rio de Janeiro:

Fundacao Getulio Vargas, 2005.

FERRELL, O. C. et al. Estratégia de Marketing. S&o Paulo: Atlas, 2000.

FREIRE, G. H. A. O trabalho de informacédo na sociedade do aprendizado continuo.
Informacéo & Sociedade: Estudos, Jodo Pessoa, v.17, n.3, p.39-45, set./dez. 2007.
Disponivel em: <http://www.ies.ufpb.br/ojs/index.php/ies/article/view/856>. Acesso
em: 19 de nov.de 2015.

KEEGAN, W. Marketing Global. 7. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2005.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: analise, planejamento,
implementagé&o e controle. 2. Ed. S&o Paulo: Atlas, 1992.

_____, Pnhilip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 72 Ed. Rio de
Janeiro: Prentice Hall, 1998.

, P.; ARMSTRONG, G. PRINCIPIOS DE MARKETING. 7. ed. Rio de
Janeiro: PHB, 1998.

, P.; KELLER, K. Administracdo de Marketing. 122 ed. Sado Paulo: Prentice
Hall, 2006.

, P.; Armstrong, Gary. Principios de Marketing. 122 Ed. S&o Paulo:
Prentice Hall, 2003.

, P.; HAYES, Thomas; BLOOM, Paul N. Marketing professional services —
forward- thinking strategies for boosting your business, your image, and your profits —
Second Edition. Publicado originalmente por Learning Network Direct, Inc. Todos os
direitos reservados. Traducdo: Eduardo Lasserre. Marketing de servigos
profissionais: estratégias inovadoras para impulsionar sua atividade, sua imagem e

seus lucros. 2 ed. Editora Manole: Sdo Paulo, 2002.


http://www.ies.ufpb.br/ojs/index.php/ies/article/view/856

24

LAS CASAS, A. L. Marketing: conceitos, exercicios e casos. 5. ed. Sdo Paulo: Altas,
2001.

MACHADO, Ana C. T. A ferramenta Google docs.: construcdo do conhecimento
através da interacdo e colaboracdo. Revista cientifica de educacgéo a distancia, v. 2;
n. 1; 20009.

MARQUES, Cicero Fernandes. Marketing para negécios empresariais. Curitiba:
Gréfica Fotolaser, 2008.

PAZ, Joseane Maria da; et al. A Responsabilidade dos Arquivos nas Tomadas de
Decisfes. Rio Grande do Norte — RN, 2004.

PETERS, T. Reinventando o trabalho. Sdo Paulo: Campus, 2000. Portuguesa. Rio
de Janeiro — RJ, 1995, Editora Nova Fronteira S.A. Nova Edi¢do Revista e Ampliada.

RASCHE, Francisca. Etica nas bibliotecas publicas. Dissertacdo (Mestrado em
Ciéncia da Informagéo) — Universidade Federal de Santa Catarina, Florianopolis —
SC, 2005. Disponivel em: < https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/102418 >.
Acesso em: 20 de nov.de 2015.

RITOSSA, C.M. Marketing Pessoal - Quando o produto é vocé. la. ed. Curitiba:
Ibpex, 2009. v. 1. 187 p.

RONCAGLIO, Cyntia; et al. Arquivos gestdo de documentos e informacéo.
Universidade Federal do Parana. Enc. BIBLI: R. Eletr. Bibl. Ci. Inf., Florianépolis, n.
esp., jul/dez 2004.

SANDHUSEN, R. L. Marketing Basico. Sao Paulo: Saraiva, 2000.

SANTOS, Jussara Pereira. O moderno profissional da informacao: o bibliotecario e
seu perfil face os novos tempos. Informacado & Informacéo, Londrina, v. 1, n. 1, p.
5-13, jan./jun. 1996. Disponivel em:
http://www.uel.br/revistas/uel/index.php/informacao/article/view/1613. Acesso em: 28
de nov. de 2015.

URDAN, F. URDAN, A. A gestdo do composto de marketing. Sdo Paulo: Atlas,
2006.


https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/102418
http://www.uel.br/revistas/uel/index.php/informacao/article/view/1613

25



