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Apresentacao

Ao longo da disciplina, abordaremos os principais conceitos de ma-
rketing, sua evolucdo e aplicacdo em instituicdes arquivisticas. Além
disso, discutiremos as formas dessa aplicacdo e a maneira pela qual
os profissionais de marketing estdo conseguindo modificar o relaciona-
mento das instituicdes com os seus clientes.

A disciplina é composta de duas unidades. Na unidade A, Intro-
ducdo ao marketing, veremos os conceitos, fundamentos, evolucéo e
estudo de usuérios. Na unidade B, Marketing e difusdo, estudaremos as
estratégias de marketing e os processos de difusdo desenvolvidos por
unidades de informacao.

Para o desenvolvimento da disciplina, contaremos com um texto
basico, que sera complementado com pesquisas bibliograficas e tra-
balhos préticos. Serdo vinte horas para atividades tedricas e dez horas
para atividades praticas. No final de cada unidade, os alunos deverao
apresentar um trabalho tedrico pratico individual para a avaliagao.



Introducao ao Marketing

Objetivos:
« definir marketing e discutir os seus principais conceitos;
* criar meios para que os alunos conhecam as técnicas de marketing;

« verificar de que maneira essas técnicas podem ser utilizadas pelas
instituicdes arquivisticas para melhorar os seus servicos;

« identificar os usuarios dos arquivos e suas necessidades de informa-
cdo;

« discutir como os profissionais da area de marketing estdo conseguin-
do modificar o relacionamento das instituicbes com seus clientes.

Introducao

Marketing é a funcédo, dentro de uma empresa, que identifica as ne-
cessidades e os desejos do . Utilizando
suas técnicas é possivel determinar qual o mercado-alvo que a organi-
zacdo pode servir melhor e de que maneira planejar produtos, servigos
e programas adequados para atender a esses mercados. O marketing,
porém, é muito mais que uma func¢do organizacional isolada, é uma fi-
losofia que orienta toda a organizacdo. A meta do marketing é satisfazer
o cliente de forma lucrativa, criando relacionamentos duradouros.

O marketing exige que todos na organizacdo pensem nos clientes,
colaborando para criar e oferecer produtos e servicos de valor e bus-
cando surpreender estes clientes. Preferencialmente, eles devem suprir
necessidades e desejos que nem mesmo os clientes tenham percebido
ainda que possuiam. O marketing ndo é usado apenas por empresas,
fabricantes, atacadistas e varejistas, ou seja, grupos e pessoas envolvi-
das diretamente com o comércio. Na verdade ele pode ser utilizado por
todos os tipos de individuos e organizacdes. Dentre essas organizacdes
podemos incluir os arquivos.

1. Conceitos de marketing

As empresas de sucesso apresentam algo em comum: estdo aten-
tas as necessidades e desejos de seus clientes, tém sua atencdo voltada

consumidor / cliente / usu-
ario: Ao longo da disciplina,
adotaremos esses termos para
identificar a figura central das
atividades de marketing que é o
consumidor ou cliente, porém,
nos arquivos, este sera identifi-
cado como usuario.



para os clientes em mercados bem definidos e estdo comprometidas

com as técnicas de marketing. Toda a equipe dessas empresas é moti-

vada a produzir para os seus clientes produtos e servicos com um valor

superior, o que conduz a altos niveis de satisfacao.

A Associacdo Americana de Marketing apresenta a seguinte defini-

¢do de marketing:
“é uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criacdo, a comunica¢ao
e a entrega de valor para os clientes, bem como
a administracdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado.”

Para os autores americanos e , marketing se tra-
duz em: “criar valor e satisfacdo para o cliente é o ponto central do
pensamento e da prética do marketing moderno.”

Philip Kotler é um pesquisador, consultor e escritor
norte- americano da area de marketing. Foi professor
de marketing do Kellog Graduate School of Manage-
ment, da Universidade de Northwestern, e diretor da
Associacdo Americana de Marketing. E autor, dentre
outros, do livro Administracdo de Marketing, 1967, que
é considerado uma referéncia em Marketing.

Gary Armstrong é professor da Kenan-Flagler Busi-
ness School da Universidade da Carolina do Norte.
Publicou junto com P.Kotler Introducéo ao Marketing.
Foi o Unico professor a receber o prémio Excellence in
Undergraduate Teaching.

O mesmo Kotler, em trabalho realizado em parceria com :
diz que: “marketing é um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criacdo, oferta e livre negociacao de produtos e servicos de valor
com outros”.

Kevin Lane Keller, doutor pela Universidade de Du-
que, professor da Tuck School of Business at Dartmou-
th, publicou com P. Kotler Administracdo de Marke-
ting.




No Brasil, um dos pioneiros do marketing foi , que
lecionou durante muitos anos na FGV. Para ele, marketing séo “as ati-
vidades sisteméaticas de uma organizacdo humana voltadas a busca e
realizacdo de trocas para com o seu meio ambiente, visando beneficios
especificos”.

Raimar Richers, professor da Fundacdo Getulio Var-
gas, foi um dos pioneiros do marketing no Brasil.

Para o austriaco , marketing é mais do que simples
técnicas de vendas. Para ele, no marketing, deve-se conhecer as neces-
sidades dos clientes a tal ponto que “pode-se presumir que sempre ha-
vera alguma necessidade de vender. Mas a meta do marketing é tornar
a venda supérflua, é conhecer e entender tdo bem o consumidor que o
produto ou servico se adapte a ele e se venda sozinho.”

Peter Ferdinand Drucker era fil6sofo e administrador
austriaco, professor da Claremont Garduate Universi-
ty da Califérnia. Escreveu mais de trinta livros, sendo
considerado o pai da administracdo moderna.

1.1 Evolucao do marketing

A relacdo entre as organizacGes e seus clientes tem evoluido ao
longo do tempo. Existem quatro orientacdes bésicas para essa relacao:
orientacdo para a producdo, para o produto, para as vendas e para o
marketing.

1.1.1 Orientacao para a producao

As organizacdes que estavam orientadas para a producao desen-
volveram produtos em larga escala, que podiam ser facilmente comer-
cializados a baixos precos. Nessa etapa, a demanda era maior do que
a oferta. Isso ocorreu apds a revolucdo industrial, quando as primeiras
industrias passaram a aplicar a administracdo cientifica de Taylor. Com
isso, a produtividade aumentou, porém os produtos seguiam a logica
do fabricante e ndo levavam em conta a qualidade nem a variedade de
ofertas.
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1.1.2 Orientacao para o produto

Com o aumento da concorréncia, as organiza¢gdes passaram a de-
senvolver produtos que ofereciam melhor qualidade, desempenho e
maiores beneficios. Essas organizacdes acreditavam estar oferecendo
produtos de melhor qualidade e que os clientes iriam naturalmente
demanda-los. Eles focaram o produto e suas caracteristicas sem levar
em consideracdo as necessidades e desejos dos clientes.

-

Figura A.1 - Orienta¢do para o produto: linha de montagem

1.1.3 Orientacao para as vendas

Essa orientacdo parte do principio de que os clientes podiam ser
induzidos a comprar. Assim, as organizacdes passaram a desenvolver
um conjunto de instrumentos promocionais como a venda pessoal, a
propaganda e as promog¢des com o objetivo de vender mais. Na maio-
ria das vezes, essas vendas se resumiam a uma compra por impulso
ou a uma Unica transacdo, nao existindo, portanto, preocupacdo em
estabelecer um relacionamento mais duradouro.

Figura A.2 - Orientacdo para as vendas: Radio portétil - produ¢cdo em massa
apos a invencao do transistor (Fonte: ver lista de créditos de imagens 01)
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1.1.4 Orientacao para o marketing

Com a orientacao para o marketing, as organizacdes perceberam
que a identificacdao das necessidades e desejos dos clientes atuais e
futuros devem servir de base para o desenvolvimento de produtos
e servicos. Nesse contexto, nem todos os clientes sdo iguais, assim
como as suas necessidades e desejos. Ao desenvolver suas ofertas,
as organizacdes passaram a considerar o marketing ndo apenas uma
transacdo comercial, mas também um relacionamento duradouro que
devera trazer beneficios constantes para ambas as partes.

Figura A.3 - Orientacdo para o marketing

2. Fundamentos de Marketing

2.1 Composto de marketing (Marketing Mix)

A expressao marketing mix (composto de marketing) foi utilizada
pela primeira vez por James Cullitonn, em 1948. Posteriormente, em
1960, McCarthy resumiu esses elementos do marketing mix ao que se
conhece hoje como os 4 Ps, que sdo: Produto, Preco, Praca e Promog¢do
aos quais alguns autores se referem como composto mercadoldgico.
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Podemos definir marketing mix como o grupo de ferramentas ta-
ticas controlaveis que a empresa utiliza para produzir a resposta que
deseja no mercado-alvo. Ele consiste em todas as acoes que a empresa
pode empreender para influenciar a demanda pelo seu produto.

2.1.1 Produto

E um conjunto de beneficios que satisfaz um desejo ou uma ne-
cessidade do consumidor e pelo qual este estd disposto a pagar em
funcao de sua disponibilidade de recursos. Os produtos vao além de
bens tangiveis, de modo geral, incluem objetos fisicos, servicos, pesso-
as, locais, organizacdes, idéias ou combinacdes desses elementos.

Figura A.4 - Produto (Fonte: ver lista de créditos de imagens 02)

2.1.2 Preco

E o valor agregado que justifica a troca. A transferéncia de posse de
um produto é planejada e adequada por esse elemento (valor perce-
bido versus custo versus beneficios). Antes de definir precos, a orga-
nizacdo deve considerar quais sdo os objetivos de marketing relativos
ao produto ou servico. Quanto mais claros forem seus objetivos, mais
facil sera estabelecer os precos. As decisdes de estabelecer os precos
devem ser coordenadas com o projeto, a distribuicdo e a promocao
do produto, a fim de tornar o seu posicionamento coerente e eficaz.
A empresa deve considerar com cuidado os varios fatores internos e
externos que interferem no seu negdcio antes de estabelecer os precos
para produtos e servicos (Figura A.5).

2.1.3 Praca ou distribuicao

A praca é o local ou o meio pelo qual é oferecido o produto. Aqui
trata-se de planejar e administrar onde, como, quando e sob que con-
dicées o produto serd colocado no mercado (logistica). De todos os
elementos que compdem o marketing mix, a distribuicdo é, aos olhos
dos clientes a menos visivel, porém as decisées de distribuicdo sdo
muito importantes pelos impactos que geram nos outros elementos,

Figura A.5 - Preco
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especialmente a longo prazo.

As decis6es de distribuicdo devem levar em conta o carater dina-
mico dos canais. Hoje eles podem estar perfeitamente adaptados as
necessidades dos clientes, mas estas evoluem com o tempo, e o canal
pode tornar-se ineficaz.

Figura A.6 - Praca ou distribuicdo

2.1.4 Promocao

A organizacdo, em seu dia-a-dia, estabelece diversas formas de co-
municacdo que visam a promover os seus produtos e servicos. O de-
senvolvimento de um programa integrado de comunica¢do de marke-
ting leva em conta todos os instrumentos presentes no composto de
comunicacdo, a saber: propaganda, promocdo de vendas, relacées
publicas, venda pessoal e atendimento ao cliente (Figura A.7).

A coordenacdo dessas atividades promocionais entre si e com os
demais elementos do composto mercadoldgico é fundamental para
que a organizacdo atinja os seus objetivos de comunica¢do com o mer-
cado de forma harmoniosa e coerente.

Figura A.7 - Promocéao

13
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Promocdo

Figura A.8 - Marketing Mix

3. Segmentacao

Do ponto de vista das institui¢des arquivisticas, as pergunta a serem
feitas sao:
- como conseguir conquistar, satisfazer e manter tantos e tdo diferen-
tes usuarios?

- que solucgdes poderao ser buscadas para atender as necessidades de
informacdo dos usudrios?

De fato, é dificil conseguir satisfazer de maneira eficiente a tantos
usuarios com uma férmula Unica de atendimento. Afinal, ndo se pode
ser tudo para todos. Ao tentar atender a todos, indistintamente, acaba-
mos por fazé-lo mal, por isso € melhor dividir, segmentar, para melhor
atender.

Os ‘mercados’ modernos apresentam caracteristicas marcantes e
relevantes que nao podem passar despercebidas. Dentre elas podemos
destacar:

- pluralidade — os usuérios sdao muitos, com diferentes necessidades,
desejos e atitudes;

- singularidade - cada um espera tratamento Unico, que atenda as
suas crescentes exigéncias;

14



- oferta - a quantidade e a variedade de fontes de informacao dispo-
nibilizadas com o advento da Internet fez com que o padrédo de quali-
dade aumentasse constantemente.

A segmentacdo de ‘mercado’ é o meio utilizado pelo marketing para
dividir o publico alvo em diferentes grupos formados por clientes com
necessidades, desejos e atitudes similares. Assim, o ‘mercado total’ é
segmentado em grupos relativamente homogéneos, porém bastante
distintos entre si. Acontece que, na maioria dos casos, existem muitos
fatores em funcdo dos quais se podem agrupar clientes. E preciso ndo
apenas identificar tais fatores, mas selecionar aqueles que possibilitem
maior diferenciacdo entre os usudarios, o que pode ser feito por meio
de pesquisas e analises estatisticas.

Com base na segmentacdo de mercado utilizado em marketing
para a oferta de produtos a serem comercializados, procuramos adap-
tar as técnicas de marketing para o caso dos arquivos em que, na maio-

ria das vezes, o ‘produto’, que é a informacdo, ndo envolve custos.

3.1 Bases para a segmentacao

Afinal, que fatores sdo estes que servem de base para a segmen-
tacdo? Que critérios utilizar para reunir usuarios com necessidades
comuns? Podemos, de uma forma simples, classificar esses critérios
pelos fatores de caracteristicas dos clientes, pelos fatores de atitudes
dos clientes e pelos fatores de comportamento.

A forma de segmentacdo vai depender do tipo de publico alvo que
pretendemos atingir, o tipo de produto que queremos disponibilizar e
as exigéncias do mercado. Geralmente, os segmentos sdo formados
por combinacdes dessas variaveis. As varidveis geogréficas, por exem-
plo, sdo freqlientemente associadas a outras, relacionadas com habi-
tos dos clientes ou psicologicas.

3.1.1 Caracteristicas geograficas

A segmentacdo geografica caracteriza-se pela divisdo do grupo
considerando-se os limites divisorios estabelecidos por regides, centros
urbanos, municipios ou estados. O Brasil possui uma area de aproxi-
madamente 8.500.000 Km2, abrangendo cerca de 47% do territério do
continente sul-americano. Possui cinco regides distintas, vinte e sete
estados e um distrito federal, com mais de cinco mil cidades e mais de
170 milhdes de habitantes. Com essas caracteristicas, pode-se prever a
existéncia de diferencas regionais, de clima, de vegetacao, de recursos
naturais e culturais.

15



Figura A.9 - Caracteristicas geograficas (Fonte: ver lista de créditos de imagens
03)

3.1.2 Variaveis demograficas e so6cio-econdmicas

Uma das mais tradicionais formas de segmentacdo tem sido a de
usar variaveis demograficas e socio-econdmicas para agrupar merca-
dos. Algumas das mais utilizadas séo:

Idade: as campanhas de difusdo podem ser dirigidas para diferentes
faixas etérias, ou seja, para as criancas, adolescentes, adultos e idosos.
A programacdo matutina das emissoras de televisdo esta voltada para
as criancas, assim como os comerciais veiculados.

Sexo: algumas instituicoes dirigem campanhas especificas para cada
um dos sexos. As campanhas publicitarias de cerveja sdo basicamente
dirigidas para o publico masculino.

Nacionalidade: algumas campanhas de marketing procuram atingir
o publico formado pelos descendentes de imigrantes italianos, como
ocorre com 0s municipios pertencentes a Quarta Colonia de imigracao
italiana do Rio Grande do Sul.

Instrucdo: o nivel de instrucdo é outra importante variavel para a seg-
mentacdo. O publico alvo pode ser segmentado por estudantes do
ensino fundamental, ensino médio ou universitarios. Os cursinhos pré-
vestibulares direcionam suas campanhas para um publico formado pe-
los estudantes que estdo concluindo o ensino médio.

Ocupacdo: a segmentacdo desse tipo envolve todas as profissoes.

16



Através dos diferentes estudos de usuérios realizados por instituicoes
arquivisticas sabemos que as campanhas devem ser direcionadas para
o publico formado principalmente por universitérios, professores, histo-
riadores, comunicadores, arquitetos, etc.

Religido: a segmentacado pode ser de acordo com o publico para o qual
a instituicdo esta mais voltada. Os arquivos da Igreja de Jesus Cristo
dos Santos dos Ultimos Dias (Mérmon) sdo muito procurados pelos

3.1.3 Aspectos relacionados com os produtos

Produto: considerando o uso do produto, a segmentacdo podera ser
feita por intensidade alta, média ou baixa. Partindo do principio de
que muitas vezes 0s maiores usudrios estdo concentrados em peque-
nos grupos (20% dos clientes poderdo ser responsaveis por 80% da
demanda) as instituicdes poderao direcionar seus esforcos para esses
segmentos especificos.

Preco: o mercado podera ser dividido também em grupos mais ou
menos sensiveis aos pre¢os, da mesma maneira que as outras formas
de estimulos de marketing. Os estudantes formam um dos grupos mais
assiduos de usuarios dos arquivos, porém sabemos que a maioria de-
les dispde de poucos recursos financeiros. Dessa forma, se essas insti-
tuicdes resolverem cobrar ingresso, o nimero de estudantes usuarios
caira drasticamente.

Lealdade: conhecendo os

volver campanhas para garantir a
tempo, conquistar os g
Beneficios: os consumidores procuram diferentes beneficios quando
compram produtos. Alguns deles poderdo estar em busca de produtos
de qualidade, outros de precos baixos, outros poderao estar interessa-
dos em grandes quantidades de um determinado produto e assim por
diante.

" a instituicdo podera desen-
" destes e, ao mesmo

1

I

3.1.4 Variaveis comportamentais:

Influéncia: algumas vezes as pessoas agem sob influéncia de outras.
Sendo assim, muitas campanhas visam a atingir a estes influenciadores.
As criancas tém sido alvo de muitas dessas tentativas. Ao receber, nos
arquivos, as criancas do ensino fundamental para que os conhecam,
essas podem terminar influenciando os pais, amigos e familiares.
Habitos: os arquivos podem fazer analises de freqiiéncia de consulta,
numero de unidades consultadas, dias da semana com maior fluxo de
usudrios, tempo gasto nas pesquisas, temas mais pesquisados, etc. Co-
nhecendo essas caracteristicas de pesquisa, fica mais facil desenvolver
planos de marketing com vistas a aumentar o nimero de usuarios.

Genealogistas: Genealogia ¢é a
disciplina que estuda a origem,
a ascendéncia e a descendéncia
dos individuos e as relacdes en-
tre as familias.

usuarios reais: Os usuarios re-
ais sdo aqueles que se utilizam
dos servicos oferecidos pelos
arquivos, eles j4 conhecem os
caminhos que levam aos ar-
quivos e conhecem também as
diferentes atividades que sao
desenvolvidas ali (Blaya Perez.
2004.p.64).

fidelizacao: Fidelizacdo é re-
ter os clientes, evitando que
migrem para a concorréncia,
e aumentar o valor dos nego-
cios que eles proporcionam
(Moutella.2003.p.1).

usuarios potenciais: Os usu-
arios potenciais sdao aqueles
que ndo utilizam os servicos
oferecidos pelos arquivos, por
desconhecé-los ou por néo sen-
tirem necessidade. Esses usua-
rios podem ser caracterizados
como o publico alvo para o qual
as atividades de difusdo devem
ser direcionadas (Blaya Perez.
2004.p.64).
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Intencdo: os usudarios de arquivo ndo apresentam o mesmo nivel de
informacdo em relagdo as instituicdes pesquisadas. Uns sabem somen-
te da existéncia da instituicdo enquanto outros ja as conhecem e estdo
propensos a realizar consultas e a desenvolver pesquisas. Uma cam-
panha bem direcionada podera motivé-los dando o tltimo impulso de
que necessitam para tornarem-se usuarios reais.

4. Estudo de Usuarios de Arquivos

4.1 Usuarios de arquivos

A expansao do campo de pesquisa em ciéncias humanas tem leva-
do aos arquivos um publico bem diferente daquele usuério tradicional
- o pesquisador propriamente dito — o que vem exigindo importantes
mudancas.

Devido a essa diversidade de usuarios que procuram os arquivos
em busca de informacdo e ao pequeno nimero de trabalhos sobre
estudos de usuarios, torna-se dificil verificar a eficacia dos servicos ofe-
recidos para a satisfacdo das necessidades de informacdo por parte
destes. A literatura sobre estudos de usuério é limitada, poucos traba-
Ihos sdo conhecidos sobre o assunto, principalmente sobre usuérios
de arquivos.

Os arquivistas, no entanto, comecam a se preocupar em conhecer
melhor os seus usuarios, as formas de tratar seus acervos e, principal-
mente, em criar e aperfeicoar os servicos de referéncia com sistemas
de recuperacdo automatizados para a rapida localizacdo das informa-
coes.

O sucesso de um 6rgéo de informacdo depende, em grande parte,
do conhecimento que ele possui das necessidades de informacédo dos
individuos que se utilizam dos servicos oferecidos. Portanto, um estu-
do de usudrio constitui-se num instrumento importante para a avalia-
cdo e o planejamento desses servicos.

4.2 Definicoes de usuarios

Os Arquivos, assim como as bibliotecas, os museus e os centros de
documentacdo tém por finalidade recolher, organizar, conservar e di-
fundir informac&o. Disponibilizar a informagdo e democratizar o acesso
a ela é uma meta que deve ser buscada por todas essas instituicdes, as
quais devem ter no usuario um de seus principais focos de atencao.

Para definirmos, exatamente, quem é “usuério” de arquivo, recor-
remos as definicdes dos mais importantes autores e as definicdes ado-
tadas pelas principais instituicdes arquivisticas.

(0] , (CIA), no

, € abrangente ao utilizar os termos: ‘user;, ‘cher-

Conselho Internacional de Ar-
quivos: O Conselho Internacio-
nal de Arquivos reuniu mais de
trezentos termos técnicos com
as respectivas definicoes em
cinco linguas no Dictionary or
Archival Terminology.
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cheur, ‘lector, investigador e usudrio para defini-lo como ‘An individual
who consults records archives, usually in a search room. Also called
reader, researcher, searcher”.

O Dicionario Brasileiro de Terminologia Arquivistica, publicado pelo
Arquivo Nacional, define usuario como: “pessoa fisica ou juridica que
consulta arquivos. Também chamada consulente, leitor ou pesquisa-
dor”.

faz uma diferenciacdo interessante entre cliente e
usuario. Para ela, os clientes sdo as pessoas que podem fazer uso dos
servicos oferecidos por um 6rgdo ou uma instituicao; os usuarios, por
sua vez, seriam somente os que realmente fazem uso desses servicos.

“Entendemos como cliente toda persona que pue-
de hacer uso del servicio que ofrecemos, mientras
que consideramos usuario aquella persona que
utiliza el servicio. El cliente potencial de los servi-
cios publicos puede ser cualquier ciudadano, y el
reto del servicio es convertir a este cliente poten-
cial, o ciudadano, en cliente real y, por tanto, en
usuario.” (ESPINAS,1999.p.1)

Eulalia Espinas Riera, bibliotecaria e diretora da Fun-
dacién Bertelsmann na Espaiia.

Os arquivistas estdo constatando a importancia de utilizar as técni-
cas de marketing para difundir seus acervos, servicos e também buscar
uma melhor qualidade no atendimento. Eles passaram a aceitar o em-
prego de termos como ‘cliente’ ou mesmo ‘consumidor’ para identificar
os usuarios. Essa terminologia reflete uma nova percepcdo do usuario
e dos servicos oferecidos pelos arquivos, em que a busca por rapidez,
eficiéncia e qualidade passam a ser metas a serem atingidas.

O Grupo Iberoamericano de Tratamiento de Archivos Administrati-
vos esta desenvolvendo uma pesquisa que foi difundida no

, em que o termo ‘usuario de
la informacion’ é identificado como: “Persona o grupo de personas que
recibe o utiliza informacion en su trabajo cientifico o prético.”

o utiliza
os termos ‘leitor, utilizador’ para identificar os seus usuarios e os define

como:
“Individuo que consulta documentos para efeitos
de investigacao ou estudo. Individuo que consulta

Dictionary of Archival Termi-
nology: http://www.ica.org/en/
publications

Dicionario Brasileiro de Ter-
minologia Arquivistica: http://
www.arquivonacional.gov.br/
download/dic_term_arq.pdf

Hacia un diccionario de ter-
minologia archivistica: Hacia
un diccionario de terminologia
archivistica é uma publicacao
conjunta entre o Archivo Gene-
ral de la Nacion de Colombia y
Ministerio de Educacion y cultu-

ra de Espana.

Instituto da Biblioteca Nacio-
nal e do Livro de Portugal:
Aprofunde seus conhecimentos
entrando no site www.iplb.pt
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arquivos por razdes funcionais, civis, judiciais, cul-
turais ou de investigacao, nomeadamente elemen-
tos da administracdo produtora e/ou de custddia,
investigadores, outros leitores, ptblico em geral. O
utilizador é o destinatario dos servicos de comuni-
cacdo de um arquivo” (IBNLP)

4.3 Usuario Real, Usuario Potencial e Usuario Virtual
Sanz Casado

diz que ‘usuério’ vem a ser todo e qualquer individuo que necessita
de informacdes para desenvolver ou realizar as suas atividades, o que
vem ao encontro do mundo atual e das nossas necessidades diarias de
informacdes. Por outro lado, ele faz uma diferenciacdo entre o usuario
real e usuario potencial.

“Sin embargo, con el fin de aclarar la actitud de
los usuarios ante la informacién, se han dividido
a estos en dos grandes grupos: usuarios potencia-
les, que son aquellos que necesitan informacion
para el desarrollo de sus actividades, pero no son
conscientes de ello, por lo tanto, no expresan sus
necesidades vy, usuarios reales, son aquellos que
no solo son conscientes que necesitan la informa-
cion sino que la utilizan frecuentemente.”(SANZ
CASADO, 1994,p.19)

Os arquivistas devem estar atentos a estes tipos de usuarios:
- Usudrio real: ja se utiliza dos servicos oferecidos pelos arquivos e
sabe como deve proceder para satisfazer as suas necessidades de infor-
macdo. Esse usuario ja conhece os caminhos que levam até o arquivo
e de que forma acessar a informacao;

- Usuério potencial: ndo se utiliza dos servicos oferecidos pelos arqui-
vos por diversos motivos. Ele pode simplesmente ignorar os servigos e
informacdes que estes dispdem, pode também estar se utilizando de
outras fontes de informacdo como as relacdes inter-pessoais ou até
mesmo pode ‘nédo se julgar com direito a estes servicos’ por desconhe-
cer os seus direitos como cidad3o;

- Usuario virtual: é o individuo que realiza suas consultas aos arquivos
de forma néo presencial, ou seja, ele pode utilizar instrumentos como:
Internet, fax, telefone ou carta. Nesse grupo, destacam-se os internautas
que se utilizam da Internet para realizar suas pesquisas (dos arquivos
que disponibilizam informacdes na rede). Esse grupo vem crescendo
rapidamente.
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Os usuarios potenciais formam o grupo de usuérios a serem con-
quistados. Eles fazem parte do publico alvo para o qual as acdes de-
senvolvidas pelos arquivos devem estar direcionadas. As equipes que
desenvolvem os programas de difusdo, porém, devem ter um rigido
controle sobre os custos que envolvem esses projetos, pois ja ficou
comprovado que custa mais barato ‘fidelizar’ um usuério real do que
conquistar um usuario potencial. Deve haver um equilibrio nos progra-
mas de difusdo para contemplar acdes que visem manter os usuarios
reais e a0 mesmo tempo conquistar os usuarios potenciais.

4.4 Primeiros Estudos de Usuarios

Para buscar a origem dos primeiros estudos de usuarios, necessi-
tamos remontar aos primeiros trabalhos sobre comunicacéao cientifica
que comecaram a ser realizados no inicio do século XX. Os biblioteca-
rios tiveram destaque nestes primeiros estudos com o trabalho reali-
zado por Gross e Gross, em 1927. Suas investigacoes se basearam em
uma biblioteca especializada em quimica, e a técnica que utilizaram foi
a contagem das referéncias bibliograficas que apareceram num volume
do Journal of the American Chemical Society’. Os trabalhos realizados
pelos pesquisadores de maior prestigio nesta area normalmente eram
publicados nessa revista, e as fontes utilizadas constavam na respectiva
bibliografia. Assim, as fontes mais citadas eram, conseqiientemente,
as que as bibliotecas tinham maior interesse em adquirir, pois tinham
maiores probabilidades de serem consultadas.

As pesquisas de Fussler, realizadas em 1949, se concentraram em
definir quais as publicacdes periédicas mais citadas em uma determi-
nada disciplina cientifica. Para tanto, ele tomou como ponto de partida
o estudo das referéncias bibliogréficas dos artigos publicados. A aplica-
cdo das técnicas de Fussler permitiram determinar ndo s6 o conjunto
de revistas mais utilizadas em uma determinada disciplina, como tam-
bém as suas areas de interesse secundario ou periférico.

Em 1955, Garfield utilizou o termo ‘fator de impacto’ como me-
dida para determinar o valor de um documento. O fator de impacto é
a média de citacdes que um documento recebe em um determinado
periodo de tempo. As investigacdes de Garfield marcaram profunda-
mente os estudos sobre comunicacdo cientifica e a avaliacdo de fontes
bibliograficas.

Em 1966, comecou a ser publicada a Annual Review of Informa-
tion Science and Technology - ARIST - que, desde o seu primeiro
numero, vem dedicando um capitulo ao estudo do uso da informa-
cdo e de necessidades de informacdo. No primeiro nimero, Menzel
descreve os estudos de usuarios feitos a partir do inicio da década de
sessenta, trazendo uma visao quantitativa destes e, a0 mesmo tempo,
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estabelecendo os conceitos e definicdes sobre os estudos de usua-
rios. Segundo Menzel, o objetivo dos estudos de usuarios é favorecer a
compreensdo do processo de transferéncia de informacéo e, por isso,
limita suas pesquisas aos habitos, comportamentos, usos, experiéncias
e necessidades especificas de informacado dos usuarios.

4.5 Estudos de usuarios no Brasil

No Brasil, o nimero de estudos sobre usuérios de arquivos é muito
pequeno e conseqiientemente pouco conhecemos sobre suas necessi-
dades de informacdo e habitos de pesquisa.

O primeiro estudo de usuérios realizado no Arquivo Nacional do
Brasil, em 1983, foi uma iniciativa de , ha época em que
foi diretora desse 6rgdo. Para a sua realizacdo, contou com a colabo-
racdo dos funcionérios que, no periodo de janeiro a junho de 1983,
aplicaram questionarios a todos os usuarios. Dessa forma, conseguiram
identificar o perfil dos usuarios e, com base nos resultados alcancados,
realizaram algumas modificacées no sistema de registro.

Celina Franco: Celina Vargas do Amaral Peixoto, neta
de Getulio Vargas, filha de Alzira Vargas do Amaral Pei-
xoto e Ernani Amaral Peixoto, foi diretora do Arquivo
Nacional.

Posteriormente, também no Arquivo Nacional do Brasil,

realizou, em 1990, uma pesquisa sobre usuarios. Esse trabalho
foi apresentado sob a forma de Dissertacdo de Mestrado em Ciéncia da
Informacédo no Instituto Brasileiro de Informacéo Ciéncia e Tecnologia
da Escola de Comunicacdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro
sob o titulo “O usudrio do Arquivo Nacional e o seu relacionamento
com os servicos oferecidos para a satisfacdo de suas necessidades
de informacdo”.

Clara Marli Scherer Kurtz, arquivista formada na primeira turma da UFSM,
posteriormente foi professora do Curso de Arquivologia.

apresentaram, no Encontro de Arquivos Ibero-
americanos, realizado na cidade do Rio de Janeiro, em 2000, o trabalho
intitulado “Estudos de usudrios em arquivos: em busca de um esta-
do da arte” em que chamam a atencdo para necessidade urgente de
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se realizarem estudos de usuarios, tendo em vista as transformacoes
que passaram a ocorrer com a disseminacdo do uso dos meios infor-
maticos em todas as areas do saber.

Jardim e Fonseca: José Maria Jardim e Maria Odila Fonseca sao professores
do Curso de Arquivologia da Universidade Federal Fluminense, Niteréi, RJ.

A académica do Curso de Arquivologia da UFSM, Tassiara Jaqueline
Fanck Kich, realizou um estudo de usuarios no arquivo da Casa de Me-
maria Edmundo Cardoso, em Santa Maria, que foi apresentado no seu
Trabalho de Conclusao de Curso.

Um estudo mais especifico sobre os usuérios dos arquivos foto-
gréficos no Brasil foi realizado por , que pesquisou sobre
os usuarios dos arquivos fotograficos em trés regides do Brasil. Esse
trabalho foi apresentado sob a forma de tese de doutorado na Univer-
sidad de Salamanca na Espanha sob o titulo “Estudo dos usuarios dos
arquivos fotogréficos brasileiros”.

Carlos Blaya Perez é arquivista pela UFSM, Mestre em Multimeios pela
Unicamp e doutor em Biblioteconomia y Documentacion pela Usal (Es-
panha).

4.6 Os diferentes tipos de usuarios de arquivos

Nas ultimas décadas, a Sociedade como um todo comeca a interes-
sar-se pela memaria da comunidade, pelo estudo dos seus antepassa-
dos, pela memodria coletiva, pelo estudo das instituicdes, etc. Ao mes-
mo tempo, comeca a se preocupar com a conserva¢do dos registros
que armazenam essas informacdes, ou seja, dos arquivos, e também
pelo poder que emana destes.

Os arquivos entraram em um processo de atualizacdo com vistas a
satisfazer as crescentes necessidades de informacédo por parte de seus
usudrios nas ultimas décadas. O niumero de usuérios que recorrem
aos arquivos aumenta constantemente deixando de ser um costume
comum somente a um pequeno grupo de iniciados. Percebe-se que
os arquivos estdo recebendo diferentes grupos de usuarios e, dentre
eles, destacam-se principalmente os estudantes, professores, pessoas
da terceira idade, cidaddaos comuns, genealogistas, membros de asso-
ciacoes e entidades de classe.

Alguns autores ja escreveram sobre os diferentes tipos de usuarios,
tipos que podem mudar em funcdo das caracteristicas de cada arquivo.
Dessa forma, conseguiram perceber as diferentes caracteristicas que
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nos auxiliam a identificar os principais tipos de usuérios. Dentre estes
autores, podemos destacar os seguintes:

Garcia Belsunce, em El uso prdctico de los archivos, diz que, frente
ao uso tradicional dos arquivos para fins académicos, vinculados com
a histdria e as ciéncias do homem, surge atualmente, e com uma in-
tensidade cada vez maior, uma nova forma de utilizacdo dos arquivos
que recebeu a denominacao de ‘uso pratico’. Ele salienta a relacdo que
existe entre a busca de determinada informacéo e a finalidade para

qual é utilizada.

Belsunce apresenta os diversos tipos de usuarios que utilizam os

arquivos.
Tipo de Usuario

Usudrio Pratico

Usuario Académico

Usuario Popular

Caracteristicas

Pode ser definido como aquele que busca nos arquivos uma informacdo que sirva,
como propésito imediato, para fazer algo ou para auxiliar na tomada de uma decisdo.
Isto € valido tanto para o campo da empresa, como na administragdo publica, da
salde, de difusdo, etc. Poderfamos também denominar o uso pratico como operativo
ou de agdo,

Se identifica com o uso tedrico dos arquivos. Em sinteses podemos dizer que o uso
académico se relaciona predominantemente com o pensamento, Consiste na busca e
selecdo de dados para a elaboragdo intelectual que vale por si mesma, além do
produto que eventualmente venha a gerar.

Nao se caracteriza tanto pela finalidade da busca como pelo sujeito; o homem
comum. O homem comum oferece a gama mais ampla, indiscriminada e menos
especifica de inquietudes e necessidades. No entanto o sujeito nos leva a uma
diferenciacdo do fim. E certo que algumas vezes este homem comum profissional,
estudante, empregado, operério etc. se dirige ao arquivo para realizar uma pesquisa
ndo académica e outras vezes busca informagdo que facilite a tomada de decisBes.
Porém estas necessidades estdo como que inseridas dentro das necessidades gerais e
caracteristicas de seu 'modus operandi', que é a necessidade de informag&o. O fim
primario da utilizagdo popular é sem dlvida alguma a informagdo por si mesma,
acima dos usos secunddrios a que se apligue essa informagao.

Figura A.10 - Tipos de usuarios de arquivo segundo Belsunce

O autor, a principio, define esses trés tipos de usuéarios, mas com-
plementa a informacdo nas notas acrescentando o usuario artista e o

uso editorial.

Tipo de Usuério Caracteristicas

E quando um artista (poeta, pintor) busca

Usuario Artistico  jrformacses sobre o tema de sua criago. Aqui o

Uso Editorial

fim € o impulso criativo que vai se manifestar na
concretizacdo da obra artistica. E uma indagacéao
motivadora para a criacdo de significagoes.

No caso de séries, relagbes documentais ou
graficas, vem a ser a criagdo de um produto que
poderiamos chamar de documento secundario ou
informacgdo impressa.

Figura A.11 - O usuario artista e o uso editorial

no texto Els arxius i els seus usuaris iden-

tificou quatro categorias de usuarios: o investigador profissional, o in-
vestigador aficionado, os estudantes e o cidaddo comum.
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Tarraubella 1 Mirabet diretor do Arquivo Municipal Administrativo de Bar-
celona.

Figura A.12 - Os tipos de usuérios segundo Tarraubella | Mirabet

4.7 Treinamento de usuarios

Arquivistas, bibliotecarios e museologos tém se preocupado em
proporcionar aos seus usudarios cada vez mais autonomia em suas visi-
tas e mesmo nas pesquisas que realizam nessas instituicdes. Os cursos
de treinamento de usuarios aos poucos vao se tornando comuns nes-
sas instituicoes. Eles existem em diferentes modalidades, dependendo
do interesse dos usudrios e também sao apresentados com maior ou
menor duracdo. Dentre esses profissionais, porém, os bibliotecérios sdo
0s que tém conseguido alcancar um maior éxito no desenvolvimento
dessa atividade e, conseqlientemente, sd@ao os que apresentam o maior
numero de trabalhos publicados.

, no texto La formation des usagers a la Bibliothe-
que Nationale de France, descreve a experiéncia realizada no treina-
mento de usudrios na Biblioteca Nacional da Franca. Ela salienta que
um dos objetivos desse treinamento é proporcionar a maior autonomia
possivel aos usuarios. Reunidos em grupos de dez, eles recebem todas
as informacodes sobre o funcionamento da Biblioteca, de seus catélo-
gos, das colecGes de livre acesso e das suas instalacdes fisicas. Essas
explicacdes sdo dadas num periodo de, aproximadamente, uma hora
e meia.

Catherine Bonhomme é bibliotecéaria da Bibliotheque
Nationale de France, Paris.

Para uma demonstracdo de como se realizam as pesquisas na Inter-
net, a Biblioteca Nacional dispde de projetor multimidia que possibilita
a todos visualizarem o mesmo contetido e interagirem com a pesquisa.
Foram instalados pontos de acesso a Internet na sala de pesquisa, com
o objetivo de permitir a complementacdo das pesquisas feitas com a
colecd@o de livre acesso. Atualmente, todos os leitores e pesquisadores
sdo convidados a realizar uma pesquisa na Internet.

Apos participar dos cursos de treinamento, os usuarios sdo con-
vidados a fazer uma visita guiada pela biblioteca com o objetivo de
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conhecer as suas instalacdes. Para participar desses cursos, os usuarios
devem fazer a inscricdo na propria biblioteca ou previamente por te-
lefone.

Na Biblioteca Nacional da Franca, ndo existe um setor especifico
para planejar e coordenar esses cursos de formacao de usuarios. Des-
sa forma, todos os 6rgdos da instituicao passaram a colaborar e a au-
xiliar no desenvolvimento dos cursos, assim como a interagir nas suas
atividades tendo em mente o processo de formacdo dos usuarios, os
impressos necessarios, os audiovisuais para o treinamento, o desenvol-
vimento cultural, etc.

Bonhomme salienta que o contato entre os usuarios e os bibliote-
cérios € o melhor momento para comecar a ‘formacéo’. Os biblioteca-
rios devem utilizar todo o seu conhecimento e sensibilidade para ava-
liar o tipo de demanda do usuério e, a0 mesmo tempo, saber distinguir
entre o leitor comum e o leitor-pesquisador.

Os relatos de programas de formacao de usuarios em arquivos sdo
em menor nimero do que os de formacao de usuarios em bibliotecas
e outros centros de informacéo. , no texto Arquivo e Comu-
nicacdo - Nova funcdo do Arquivista: divulgar, descreve uma expe-
riéncia realizada na cidade alema de Brest em que um trabalho misto
de difusdo e formacdo de usuérios foi desenvolvido. Ele conta que:

“Um filme foi rodado no Arquivo mostrando a
sala de leitura e as galerias. Respondia a pergun-
tas simples: o que se acha no Arquivo Municipal?
Como é classificado e porque? Isto na base de uma
conversacao familiar entre os jovens e o arquivista,
ilustrado com documentos descrevendo a histdria
da cidade. Cartas patentes, plantas, gravuras, car-
tazes aparecem abundantemente, quebrando-se a
monotonia da apresentacdo com flashes externos
— monumentos publicos antigos e novos, traba-
lhos de urbanismo, ruas e passeios, o porto.

E um curtissimo resumo da histéria local destina-
do a explicar aos jovens o interesse que a con-
servacao e a classificacao dos papéis de uma co-
letividade representam para a pesquisa historica
e a boa marcha da administracao publica”(LIMA,
1979.p.428)

Raul Lima, historiador, ex-diretor do Arquivo Nacio-
nal.

Através da pagina
www.richelieu.fr os pesquisado-
res poderdo acessar os mais re-
centes estudos de usuarios.
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Ele conclui comentando que apoés a apresentacdo desse filme nas
escolas as exposicdes abertas no Arquivo receberam a visita de grupos
oriundos das escolas locais e das comunidades vizinhas. Simultanea-
mente as exposicoes, foi realizada uma série de palestras informais.

Esse projeto pode servir de referéncia para programas de formacao,
uma vez que deixa claro para o seu publico alvo, nesse caso os estu-
dantes das escolas de Brest, o que se acha armazenado no Arquivo,
para que serve, como pode ser acessado, etc.

Instituigdo Pagina Web Atividades

Permite realizar uma visita

Biblioteca Nacional www.bn.br virtual pelas instalacdes da
mesma. Inclusive com a
possibilidade de visualizar o hall
de entrada num &ngulo de 360°.

& ? . ) Como o0s wusudrios virtuais

Arquivo Nacional www.arquivonacional.br

devem proceder para realizar
pesquisas presenciais e a
distancia.

Figura A.13 - Veja onde pesquisar sobre o assunto

ATIVIDADE FINAL: Entre em contato com o professor para receber as
informacdes referentes a esta atividade.
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Marketing e Difusao

Objetivos:

* reconhecer a importancia das técnicas de marketing para a difusdo
dos arquivos;

* desenvolver e implementar politicas de acesso as informacdes arqui-
visticas;

« aplicar mecanismos de socializacdo das informacdes arquivisticas.

Introducao

Como ja comentamos, o marketing tem por funcéo identificar as
necessidades e desejos do consumidor, no caso do marketing aplicado
aos arquivos, os usudrios. Uma vez identificado o perfil dos usuérios
dos arquivos, podem ser desenvolvidas atividades de difusdo direcio-
nadas para publicos bem especificos de maneira a proporcionar um
melhor aproveitamento dos recursos gastos. Estudos anteriores nos
mostram que os arquivos historicos sdo utilizados principalmente por
estudantes, professores, comunicadores, arquitetos, cientistas sociais
e historiadores. Sendo assim, as campanhas devem ser direcionadas,
preferencialmente, para esses usuarios.
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1. Estratégias de marketing

1.1 Aplicacao dos conceitos basicos de marketing

Muitas instituicdes se limitam a oferecer os seus ‘produtos’, porém
isso ndo é suficiente se ndo se renova a oferta com exposicdes, eventos
e atividades mais criativas. Em funcao disso, o marketing tem sido ado-
tado por muitas instituicdes com vistas a oferecer produtos e servicos
que venham ao encontro das necessidades e desejos dos usuérios. As
atividades desenvolvidas pelo pessoal de marketing passam a conside-
rar o gosto, o interesse, as experiéncias e expectativas dos diferentes
tipos de publico que acorrem a estes eventos.

. . Transagdes entre duas partes. O que se oferece
Intercambio aos visitantes e que este oferece em troca. O que o
visitante espera obter e quanto ele esta disposto a

desembolsar.

. Se comeca a segmentar a oferta e a se
Segmentacao especializar em um determinado tipo de publico
do mercado alvo ou se passa a ampliar a gama de ofertas.

Grande oferta de tempo livre. Pacotes turisticos,

Concorréncia Cds, DVDs, etc. Se ndo se entra nesta dinamica é
ou dificil conseguir financiamento ou patrocinio para
competitividade a realizacdo dos eventos.
Marketing mix -Produto que se oferece

-Preco do produto

-Onde, quando e como se oferece o produto
-Promocao do produto

Figura B.1 - Conceitos bésicos de marketing aplicados a gestao cultural

2. Unidades de informacao como centros de difusao
educativa e cultural

2.1 Difusao

O Processo de difusdo vem a ser a divulgacao, o ato de tornar pu-
blico, de dar a conhecer o acervo de uma instituicdo assim como os
servicos que essa coloca a disposicdo dos seus usuarios (Figura B.2).

, em seu livro Teoria de la informacién docu-
mental y de las instituiciones documentales, define difusdo docu-
mental como:

“En su sentido mas amplio, la definicion de difu-
sion documental debe ajustarse a la definicion de
todo proceso informativo. Asi, en una generalizaci-
on maxima, se entiende por difusion documental
la puesta a disposicion del receptor de los men-

Figura B.2 - Difusao
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sajes, en nuestro caso particular, de los mensajes
documentales o de los mensajes referenciales”.
(COMECHE, 1995, p.101)

Juan Antonio Martinez Comeche, Tese de doutora-
do defendida na UAM, 1992.

Disponibilizar as informacdes para o maior niimero de pessoas é o
objetivo principal em um processo de difuséao. Isso ja esta implicito nas
atividades desenvolvidas dentro da maioria das instituicGes arquivisti-
cas. Ndo basta tratar a documentacdo, devemos também disponibiliza-
las. Quanto maior o niimero de usuarios acessando as informacoes,
maior sera o éxito obtido.

O ponto central é o conceito de acesso a informacdo, que esta
baseado na igualdade de condicdes entre os usuarios, ndo importan-
do idade, sexo, raca, religido, nacionalidade, lingua ou condicao social.
Devemos, por isso, prover servicos especificos para aqueles usuarios
que ndo podem, por qualquer razdo, usar os materiais e servicos tra-
dicionais, como as pessoas com necessidades especiais, as minorias
lingtisticas, os pacientes internados em hospitais ou os detentos.

As novas tecnologias estdao sendo utilizadas para auxiliar na orga-
nizacao, agilizacdo, reproducdo e difusdo dos arquivos. Elas passam
a ser usadas também para atender novas demandas decorrentes do
acesso; por isso é que devemos nos beneficiar das novas tecnologias
e, em especial, da Internet. Para tanto, devemos criar bancos de dados
que sejam compativeis, integrar redes, criar equipes multidisciplinares
e, com isso, estaremos criando condi¢des para que a recupera¢ao das
informacoes seja rapida, precisa e a custos reduzidos.

2.1.1 Difusdo Educativa

Sdo programas educativos desenvolvidos nos arquivos ou com a
participacdo deles. Muitos arquivos abrem as suas portas para receber
alunos das escolas do ensino fundamental e do ensino médio; ali os
alunos recebem as nocdes basicas de como funcionam os arquivos e
qual o papel que desempenham na sociedade. Essas atividades nor-
malmente estdo relacionadas com a historia local, com personalidades
ou com a histéria das institui¢cdes que se destacam na regido.

Néo existe um modelo de relacdo entre as instituicdes arquivisticas
e as educativas. Isso dificulta ndo somente a colaboracdo entre ambas
como também a integracdo dos arquivos aos planos de estudos desen-
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volvidos pelas escolas. Trata-se de atividades novas, pouco consolida-
das, que ndo sao suficientemente conhecidas entre os profissionais de
ambas as instituicoes.

A Franca foi pioneira no desenvolvimento de atividades educativas
nos arquivos, pois, em 1950, criou o Service éducatif no Arquivo Na-
cional, em Paris. Hoje, o servico educativo francés conta também com
a participacao dos arquivos departamentais e municipais, num total de
mais de cem arquivos. A férmula empregada foi franquear o acesso aos
professores das escolas publicas para que eles, em colaboracdo com o
pessoal do arquivo, confeccionassem dossiés, preparassem exposicdes
e publicacdes. Os servicos educativos se ocupam de todos os niveis
educacionais, desde as primeiras séries até os universitarios. Cabe aos
professores distribuir eqlitativamente as atividades para que atinjam
todos os niveis. Isso também deve ocorrer com as publicacdes.

Na Inglaterra, existe o Archive Education Service, no qual um dos
principais programas é chamado de Teaching with Archives. O siste-
ma arquivisitico britanico, como o resto de sua administracdo, &, po-
rém, muito mais descentralizado do que o francés; isso também se
manifesta nas atividades educativas, cujo peso e iniciativa correm por
conta dos distintos centros arquivisticos.

Na lItélia, o Ufficio centrale per i beni archivistici nao promo-
ve diretamente essas atividades por falta de recursos especificos para
este fim, ele limita-se a receber e transmitir informacao sobre esse tipo
de iniciativa. A maior quantidade ou variedade de atividades depende
somente dos centros que as promovem, sejam atividades educativas
sejam atividades artisticas. Apesar da falta de centralizacdo, hd uma
tendéncia, especialmente dos ‘archivi di stato’, de promoverem ati-
vidades educativas, inclusive em muitos deles estdo sendo criadas as
‘secciones diddticas’.

Por outro lado, Isabella Zanni, da Escola de Arquivo do Estado de
Bolonha, criou um grupo de trabalho com os alunos de arquivistica
para estudar as possibilidades didaticas dos arquivos. Eles se dedicam
a estudar as pesquisas que sdo feitas pelos alunos a partir de questoes
que surgem nas aulas de histdria.

Na Espanha, os arquivos da Cataluiia comecaram a oferecer os Tal-
leres de historia a partir de meados dos anos oitenta. Os projetos
desenvolvidos em colaboracao entre as administracdes municipais e as
escolas tém sido muito pontuais. Até bem pouco tempo, os arquivos
e as instituicdes de ensino pertenciam a ministérios diferentes, o que
terminava burocratizando a relacdo. (CARNICER ARRIBAS, s/d. p.3)

Em Barcelona, o Arquivo Municipal, em conjunto com as escolas,
estdo desenvolvendo uma experiéncia interessante em que o foco de
atencdo esta sobre as modificacées urbanisticas ocorridas no bairro
Barceloneta em funcdo dos jogos olimpicos que ali se realizaram. Com

Mais informacdes nas paginas
www.archivesdefrance.culture.
gouv.fr/

www.nationalarchives.gov.uk/
educationservice/

www.archivi.beniculturali.it/
serviziol/pub/pas/fuori/fuoril17.
htm - 7k -

www.bcn.es
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base nos aspectos urbanisticos, eles desenvolvem pesquisas sobre o
espaco urbano e as diferentes épocas, as edificacdes, atividades econd-
micas, caracteristicas sociais dos habitantes, lazer, cultura, etc. Esta pes-
quisa é baseada em abundante documentacao, que conta com mapas,
fotografias, documentos administrativos, etc.

No Brasil, ndo sdo muitos os exemplos de difusdo educativa, o caso
mais comum sao as visitas guiadas oferecidas para as escolas. A pes-
quisa que utiliza a documentacdo dos arquivos como fonte ainda é,
entretanto, rara.

Em Porto Alegre, o Arquivo Histérico de Porto Alegre Moysés Velli-
nho nos da um bom exemplo de difusdo educativa com o seu Progra-
ma de Educacdo Patrimonial no qual os projetos estdo direcionados
para criancas de diferentes faixas etarias.

—-rr...r. e TR L T L | T AR w._rl ﬁ' "P-_I‘I‘\_ n .-Irml
Programa de Educagao Patrimonial .
do Arguive Historico de Porto Alegre Moysés Vellinha
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Figura B.3 - Programa de Educacao Patrimonial do Arquivo Historico de Porto

Alegre Moysés Velhinho.

34



Podemos concluir dizendo que a difusdo educativa pode utilizar
diversos recursos como as visitas guiadas, as exposicdes de documen-
tos, as publicacdes, os métodos audiovisuais, a reproducdo de docu-
mentos, a realizacdo de concursos como o ‘O historiador de amanhd’,
dentre outras atividades. Quanto mais nos dedicarmos a esse tema,
maior serd o nimero de atividades que irdo surgir para implementar a
difusdo cultural.

2.1.2 Difusdo Cultural

Trata-se de atividades paralelas as que sdao desenvolvidas normal-
mente pelas unidades de informacao. As atividades culturais podem
estar diretamente relacionadas ou ndo com as atividades destas uni-
dades, porém estdo destinadas a um publico bem especifico presente,
por exemplo, em conferéncias, exposicdes, lancamentos de livros, ofici-
nas, ciclos de projecao de filmes, visitas guiadas, etc.

2.2 Recursos utilizados nos processos de difusao

Cruz Mundet, no Manual de Archivistita, diz que difusdo pode ser
entendida como: “La difusion de la informacién, que debe ser precisa
y rapida, exige de los profissionales la elaboracion y comunicacion de
instrumentos de informacién documental, al mismo ritmo con que se
genera aquélla”.

Mais adiante, quando Cruz Mundet comenta sobre marketing apli-
cado aos arquivos, enumera as principais formas de efetuar a difusao
de acervos documentais.

Instrumento Descrigio
El folleto Con informacién general sobre el archivo, sus fundos y servicios. Debe ser breve, de facil lectura, libre de jerga
publicitario profesional, ilustrado, e ira dirigido al mayor nimero posible de lectores.
El boletin Es una publicacién periddica que recoge noticias sobre las actividades del archivo, destaca lo mas importante
informativo sobre los fondos de nueva ingresa, temas de investigacion, etc. Debe ofrecer una imagen atractiva al tiempo que.

carente de ostentacién, e ira dirigide a los especialistas asl como al pdblico interesado, por lo que ha de poseer,
un estilo claro, resuelto y sin tecnicismos.

Siempre que se produzea algln acontecimiento relevante entre las actividades del archivo tales comao

El uso de los conferencias, mesas redondas, jornadas... Asimismo cabe la posibilidad de publicar articulos divulgativos y
medios de noticias relacionadas con fechas memaorables y aspectos llamativos de la histdria que pueden despertar el
comunicacién interés del gran plblico.

Tambiém sirven para acercar los archivos a los ciudadanos y darles a conocer los servicios que prestan, sus

Las visitas
fondos...

concer-tadas
¥y guiadas

Tiene una incidencia fundamental en una imagen que se proyecta. Las relacienes con los usudrios y la apertura
hacia el exterior en forma de colaboracidn con asociaciones culturales, cientificas y con publicaciones;
ofreciendo las instalaciones para la presentacion de libros, la colaboracidn con las oficinas de turismo, la
convocatdria de premios de investigacién... son bazas a jugar para difundir el archivo.

El toque personal
del archivero

Figura B.4 - Formas de efetuar a difusdo de acervos documentais segundo Cruz
Mundet.

Embora Cruz Mundet ndo tenha enumerado junto com as formas
de difusdo descritas acima, mais adiante no mesmo texto, ele faz refe-
réncia a outras formas de difusdo que séao: ‘las exposiciones y el servi-
cio educativo’ (CRUZ MUNDET, 1994.p.364).
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Instrumento Descricao

Exposiciones

El servicio
educativo

Las exposiciones de documentos historicos estan
dirigidas a todo tipo de publico y su efecto mas
positivo consiste en atraer a esa gran parte de la
poblacién que, de otro modo ndo se acercaria al
archivo.

Las concepciones pedagdgicas desarrolladas en
la segunda mitad de este siglo, que propugnan
como ideal una ensefaza que potencie la
observacion y la experimentacion del alunno, asi
como el enorme desarrollo experimentado por la
historia local, han sido las condiciones de
posibilidad para la creacién de servicios
educativos en los archivos.

Figura B.5 - Exposicdes e o servico educativo sdo também formas de difusédo

de arquivos segundo Cruz Mundet.

2.2 Recursos utilizados no processo de difusao

No processo de difusdo, podemos utilizar diversos recursos, de
acordo com as caracteristicas particulares do nosso arquivo para tor-
na-lo mais conhecido e utilizado por um nimero cada vez maior de
usudrios bem treinados. Dentre esses recursos podemos destacar os

seguintes:

Informativos
eletrdnicos

Publicacao de
guias, inventarios,
catalogos, etc

Trabalhos
académicos

Apresentacdo de
trabalhos em
congressos e
semindrios

Promogso de
cursas, seminarios,
eventos, etc

Gravacao em CD
ou DVD

Sistema de video
conferéncia

Elaboragdo de
paginas na Internet

Confeccdo de
adesivos

Impressdo de
marca texto

Que tem um custo reduzido e s8o dirigidos para um publico bem especifico, que pode ser
formado pelos usudrios que freqlentam os arquivos e pelos usudrios potencials,

Quealém de auxiliarem nas buscas servem comeo material de divuigacio do acervo,
Feites peles usuaries do ensino médio € universitario para o cumprimento de uma atividade

de ensino. Entenda-se aqui também os trabalhos que slo frutos de cursos de pds-
graduagao,

Por parte do quadro de funciondrios da instituicBo para divulgar as atividades
desenveolvidas, pesquisas realizadas na instituicdo ou trabalhos apresentados por usudrios
tendo como tema central as pesguisas realizadas na institulcdo.

Com a presenca de convidados de renome para realizar palestras, oficinas, seminarios,
para os funcionarios do arquivo, profissionais da area e pesguisadores.

Apresentacdo de palestras, semindrios e trabalhos utilizando os recursos oferecidos pela
Internet.

Que possibilitem aos usuarios desenvalverem pesquisas 'on line’.

Cam o enderego do arquive, com a pagina Web, telefone, hordrio de funcionamento, ete.

Grande oferta de tempo livre, Pacotes turisticos, Cds, DVDs, etc. Se nfo se entra nesta
dindmica & dificil conseguir financiamento ou patrocinio para a realizagdo dos eventos.

Com reprodugbes de imagens do acerveo, assim com outras informagies como enderego,
Web, telefone, etc.

Figura B.6 - Recursos utilizados no processo de difusdo de instituicdes arqui-

visticas.
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. . Com informacdes sobre a instituicdo, servicos oferecidos e seu
Gravacdo de fitas  3cervo. No caso dos arquivos fotograficos podem ser
de video desenvolvidos foto documentarios sobre temas especificos.

Impress3o Para distribuicdo gratuita ou mesmo a sua comercializagéo.

retrospectiva de
fotos em cartdes
postais, pOsteres
ou calendarios

Publicacs Que poderdo abordar temas como  acondicionamento,
ublicacdes de ) g L

conservacao e restauracdo de fotografias, técnicas fotogréficas,
reproducdo de imagens, divulgagdo de acervos documentais,
etc.

livros técnicos

Projectes de Para tanto devero ser selecionadas as melhores e mais

imagens do acervo rmpgrtantes‘ fotggt;ailas do acervo. Estas projecdes podem se
realizar na instituicdo ou em eventos externos como feiras,
congressos, seminarios, encontros, etc.

Figura B.7 - Recursos utilizados no processo de difusdao de arquivos audiovi-
suais.

2.3 Analise do processo de difusao da Fototeca Sioma
Breitman

O Museu de Porto Alegre Joaquim José Felizardo desenvolve proje-
tos com vistas a incrementar o processo de difusdo e de tornar mais co-
nhecidos o seu acervo cultural e as atividades ali desenvolvidas. Dentre
as atividades de difusao desenvolvidas pela fototeca podemos destacar
as seguintes:

Figura B.8 - Museu de Porto Alegre Joaquim José Felizardo (Fonte: ver lista de
créditos de imagens 04)

Projeto Aula no Museu: esté voltado para os alunos das escolas de pri-
meiro e segundo graus da capital gatcha e trabalha basicamente duas
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questdes. Uma delas é a constru¢do do conhecimento sobre a cidade
de Porto Alegre. O projeto utiliza, para isso, todas pecas do seu acervo
musicolégico de forma integrada com as imagens da Fototeca Sioma
Breitman. A outra questdo esta voltada para a criacdo de outros olha-
res sobre o museu — transformando-o num espaco vivo e prazeroso. A
presenca fisica do objeto histdrico e a vivéncia no museu tornam mais
interessantes para os alunos a aprendizagem sobre o passado.
Projeto Noite no Museu: esta direcionado para os alunos das escolas
de primeiro e segundo graus assim como para outros grupos organi-
zados. O projeto realiza-se as quintas-feiras, das dezenove as vinte e
duas horas, periodo em que séo realizadas visitas guiadas para que os
usuarios possam conhecer e vivenciar o espaco do museu.

Folhetos: a Fototeca Sioma Breitman imprimiu folhetos proprios para
divulgacdo em que constam uma breve descricdo dos seus acervos, o
nome dos principais fotégrafos, reproducées de algumas fotografias,
endereco, telefone e horérios de visitas. Para os projetos desenvolvidos
pelo museu, também foram impressos folhetos. Os prdprios projetos
ja sdo uma forma de difusdo das atividades do museu, porém, para
divulga-los junto as escolas da capital, o museu mandou imprimir fo-
Ihetos explicativos com as informacdes sobre os projetos, horarios de
visitas, endereco, telefones, etc.

Exposicoes: o Museu de Porto Alegre promove exposi¢des como for-
ma de divulgar o seu acervo e, ao mesmo tempo, atrair novos usuarios.
A exposicdo “Porto Alegre uma historia em trés tempos” foi realiza-
da pelo museu com a colaboracdo de outras importantes instituicdes
como: Arquivo Histdrico Municipal Moysés Vellinho, Associacao Comer-
cial de Porto Alegre, Companhia e Cervejaria Brahma, Durkhop, Equipe
do Patriménio Histérico e Cultural de Porto Alegre, Fundacdo Museu
Antropoldgico Caldas Junior (Santo Antonio da Patrulha), Museu Julio
de Castilhos, Museu Universitario da Universidade Federal do Rio Gran-
de do Sul — UFRGS, Ntcleo de pesquisa historica da UFRGS, Téxtil RV,
Eldad Chapper e Maria de Fatima Monteiro.

Catalogos das exposicdes: para as exposicdes, sempre sd0 impressos
catélogos possibilitando aos visitantes uma melhor compreenséo da
mesma, assim como uma forma de registro de informacdes que pode
ser guardada pelo usuério. Para a Exposicdo “Porto Alegre uma histdria
em trés tempos”, citada anteriormente, foi publicado um catalogo com
quarenta e cinco paginas, no qual a maioria das pecas expostas foi
reproduzida.

Trabalhos académicos: o proprio Museu de Porto Alegre foi tema de
pesquisas para a realizacdo de trabalhos académicos como teses, dis-
sertacoes e monografias. Dentre esses trabalhos, podemos destacar a
dissertacdo de mestrado em histdria “Guardar e celebrar o passado: o
Museu de Porto Alegre as memorias da cidade”, de Zita Rosane Possa-
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mai (ex-diretora do museu).

Visitas guiadas: o museu desenvolve um programa de visitas guiadas
em que os usudarios tém a oportunidade de percorrer todas as instala-
coes, de conhecer os acervos e os servicos oferecidos. Para tanto, basta
agendar a visita antecipadamente.

Formacao de usuarios: o programa de formacdo de usuarios desen-
volvido pelo museu esta mais voltado para os alunos das escolas de
primeiro e segundo graus da capital. Os projetos “Aula no museu” e
“Noite no museu”, citados anteriormente, séo um bom exemplo disso.
No decorrer das atividades desses projetos, os usuarios sdo informa-
dos sobre o que podem encontrar no museu e de que forma devem
realizar suas pesquisas.

Pagina na Internet: o0 museu possui uma pagina na Internet (www.
portoalegre.rs.gov.br/cultura/memoria/museu/museu.htm), mas o
nimero de informacdes que disponibiliza é reduzido. Ele poderia ofe-
recer mais as informacgdes sobre os acervos que alberga assim como
sobre fotografos, periodos abrangidos, etc.

Imprensa: na imprensa local, o museu estad sempre presente, princi-
palmente na secdo de cultura em que sao divulgados o endereco, os
telefones, horarios de funcionamento, etc. Quando, no museu, realiza-
se algum evento, ele é bem divulgado pelos meios de comunicacéo.
A fototeca Sioma Breitman teve uma participacdo muito importante
numa série de programas de televisdo da Rede Brasil Sul - RBS, em
que vinte documentérios, de aproximadamente trinta minutos cada
um, foram veiculados para um publico de mais de seis milhdes de
espectadores. Esses documentarios homenagearam os vinte gatichos
que obtiverem maior destaque ao longo do século XX, na série “Os
vinte gatichos que marcaram o século XX". O museu foi uma das prin-
cipais fontes de pesquisa para o resgate da historia dessas personali-
dades do Rio Grande do Sul, recebendo, em contrapartida, uma boa
divulgacdo pelos canais de televisdao que tornaram publico o evento
(uma rede com mais de dezessete emissoras de televisao espalhadas
pelos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina).

A Fototeca Sioma Breitman utiliza-se de diferentes recursos e ins-
trumentos para desenvolver as atividades de difusdo do seu acervo,
o que chama a atencdo principalmente quando conhecemos a sua
realidade orcamentaria.

ATIVIDADE FINAL: Entre em contato com o professor para receber as
informacdes referentes a esta atividade.
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