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Resumo: Este estudo propde a complementaridade dos conceitos de branding e de difusdo em arquivos para beneficio
da imagem e da reputacdo de marcas publicas perante seus usudrios. Discute-se também que a correlagdo destas
definigdes potencializa os conhecimentos ¢ valoriza as atividades dos profissionais das areas da Comunicagdo ¢ da
Informacgdo. Considera-se a hipdtese de que esta unido, agregada a aplicabilidade de estratégias de modo planejado ¢
continuo vém a beneficiar a gestdo das marcas, gerando valor positivo e enriquecendo a relagdo e a interacdo entre
publicos e instituicdes. A partir da pesquisa bibliografica e documental exploratoria realizada foram elencados itens-
chave que embasam a metodologia de analise deste artigo. Apoiado nestes itens se realizou a coleta das informagdes
disponibilizadas via midias sociais das instituigdes publicas observadas (Arquivos Nacionais do Reino Unido, Portugal
e Brasil), no que tange as agoes de comunicacdo e de relacionamento desenvolvidas pelas mesmas. Como resultados, se
entende que os conceitos se interligam, apresentando capacidade para favorecer e valorizar os servigos prestados pelos
profissionais; potencializar a difusdo de informagao; criar valor para Arquivos Publicos e que as institui¢des analisadas
possuem agdes que caracterizam o que ¢ abrangido pelos conceitos de branding e de difusdo em arquivos.
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1 INTRODUCAO

Como no ambito das institui¢cdes privadas, marcas publicas também necessitam de estratégias
de diferenciacdo, pois geram expectativas e criam valores perante os usudrios. Isto se torna
compreensivel quando se percebe a dispersao da atencdo do publico perante a grande quantidade de
informacdes, marcas e ofertas que tomam conta dos mercados. Nesta perspectiva se instiga o debate
interdisciplinar entre as Ciéncias da Comunicagdo e Ciéncia da Informacao para potencializar os
conhecimentos de profissionais Arquivistas e Relacdes Publicas, articulando e promovendo a
complementaridade dos conceitos de branding e de difusdo em arquivos para beneficio da imagem
e da reputacdo de marcas publicas perante seus usuarios.

Esta concepcao se fortalece sobre o paradigma da complexidade do socidlogo Edgar Morin
(2007), a partir do entendimento de que a unido dos conhecimentos das especializagdes proporciona
a inteligéncia geral. Defende-se que a combinacdo das disciplinas previne uma visdo fragmentada,
limitada ao que Morin identifica como o paradigma da simplificacdo, que fraciona saberes,

estabelecendo uma falsa realidade e uma inteligéncia cega.
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Considera-se a hipdtese de que a unido dos conceitos - branding e difusdo em arquivos -
associados a aplicabilidade de estratégias de modo planejado e continuo - vém a beneficiar a
imagem e a reputacdo das marcas. Isto traz a possibilidade de gerar valor positivo e enriquecer a
relagcdo e a interacdo entre usuarios e as institui¢des, criando sentimento de pertenga, por meio do

estimulo de fatores cognitivos e afetivos.

2 BRANDING E DIF US‘AO EM ARQUIVOS: COMPLEMENTANDO CONCEITOS PARA
ADICIONAR VALOR A IMAGEM E A REPUTACAO DE MARCAS

Antes de apresentar a definicdo de branding, ¢ importante entender a origem da palavra, o
sufixo “ing” proveniente da lingua inglesa indica o encadeamento de a¢des, como diz Freitas (2016)
remete a um processo do substantivo “brand”’, que significa marca. Esta ¢ um "nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica um bem ou servico e que o diferencia dos
concorrentes” (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2017, p. 21).

Branding entdo ¢é o processo de gestdo de marcas e tem como principal objetivo criar valor a
uma marca além do ambito econdmico seja ela publica ou privada. Engloba um conjunto de acgdes
que visa aspectos simbdlicos e de conceituagdo da mensagem que a marca quer passar, construindo
a reputacdo da organizagdo, empresa ou instituicdo perante os diversos publicos que se relaciona.
Segundo Tavares, “o valor de uma marca decorre de sua capacidade de proporcionar experiéncias
para o seu consumidor, despertando sua preferéncia e lealdade” (TAVARES, 2008, p.10). Incluido
neste processo, Tavares (2008) cita a importancia da rede associativa de memoria e como ela afeta a
compreensdo do valor da marca pelos consumidores. Tavares (2008) aborda também os
componentes cognitivos e afetivos como motivadores de alguma agdo ou intengdo de querer algo,
incluindo os conotativos que precedem as atitudes, as preferéncias e a lealdade dos usuarios para
com a marca. Estes elementos ndo seguem uma influéncia linear sobre a decisdo e a compreensao,
podendo um deles ser mais ou menos dominante conforme a experiéncia de utilizagdo do servico

oferecido. Os componentes sdo classificados da seguinte forma:

Quadro 1 - Componentes motivadores

Cogniti Base para construgdo do valor da marca. Abrange a acessibilidade (memoria), a confianca, a
ognitivo centralidade (valores do individuo) e a clareza.
Afeti Emocgdes, humor e satisfacdo do usudrio que implica no gostar, ser indiferente ou rejeitar a marca.
etivo (Lealdade a marca)
Conotati Frequéncia de utilizagdo do servico, custos, inércia e expectativas. A materializacdo do consumo do
onotativo produto ou do servigo.

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado em Tavares (2008, p. 234 — 240).

Esta rede associativa ¢ composta por nos, conceitos de representagao e elos relacionais.
Tavares (2008) coloca que a marca ocupa um espaco na memoria do usuario, como um arquivo, €

quando recebe estimulo de entrada ¢ ativada e estimula a conex@o com outras informagdes que sdao
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processadas e resultam nas suas atitudes e preferéncias. Dentro de todo este processo de gestao,
além da criacdo adequada de uma identificagdo, simbolo ou design esta a capacidade da marca
interagir com o usudrio. Esta interagdo estd relacionada a capacidade estratégica de comunicagdo e
de marketing do servigo e, como isto vai estimular a relagdo de aceitagcdo ou rejei¢ao da marca pelo

usuario.

Os consumidores deixaram de se contentar unicamente com as caracteristicas fisicas e
vantagens funcionais dos produtos, sendo necessario procurar novas formas de acrescentar
valor [...] oferecendo uma perspectiva mais humana, [...] os consumidores usam descri¢des
das suas relacdes com as marcas muito similares as descrigdes das suas relagdes com as
pessoas [...] (RIBEIRO, 2011, p. 2).

Parafraseando os autores Tares Rosell (2009) e Santos (2007), articular politicas de
comunica¢do, produtos, servicos e distribuicdo, estabelecendo ag¢des bem definidas de
relacionamento podem contribuir para o diferencial no que tange a geragdo de valor para Arquivos
Publicos. Estas estratégias sdo importantes para um processo adequado de gestdo de marcas,
potencializando assim a interacdo entre usudrio e este tipo de instituicdo. Rockembach (2015)
considera importante a nova atua¢ao para os profissionais da informagdo a partir do conceito de
difusdo em arquivos que contempla estratégias de relacionamento e fidelizagdo pois, como observa,
apenas disponibilizar digitalmente informagdes aos usuarios nao tornara este processo efetivo. Faz-
se necessario planejamento e organizacdo para que ocorra adequadamente, considerando as
necessidades dos usudrios e uma mediacdo de qualidade para com eles.

A partir da ideia de correlagdo das disciplinas e atividades profissionais de Arquivistas e
Relacdes Publicas neste ambito, considera-se que antes de tentar compreender a necessidade destes
usudrios ¢ fundamental realizar um mapeamento apropriado para identifica¢do e classificagdo de
publicos da institui¢do/organizagdo. Dado que, cada publico estabelece um tipo de relagdo e
interacdo com a institui¢do e possui um tipo de necessidade e expectativa para com a marca.
Destaca-se que estudo de usuario e classificacio de publicos' tém objetivos diferentes, mesmo
tendo o mesmo objeto de observacdo, ou seja, o(s) sujeito(s) que se relaciona(m) com a
organizagdo. Na éarea de Relacdes Publicas existem diferentes autores que podem embasar a
classificacdo de publicos, neste artigo se optou por trazer Franca (2012). Franga argumenta que a
partir da devida identificagdo ¢ possivel estabelecer a maneira correta de interagir com os usudrios,

atendendo suas necessidades e expectativas de modo mais positivo, permitindo também escolher os

! Estudo de usuario contempla entender todo o processo que gera as necessidades de informagado do usuario de qualquer
instituicdo/organizagdo, incluindo a demanda, o intercambio, barreiras culturais, sociais, econdmicas e politicas, a
satisfagio do mesmo em receber a informagdo e seu uso, impacto ou beneficio (GONZALEZ TERUEL, 2005, tradugio
nossa). Ja a classificagdo de publicos pretende identificar em que niveis de relacionamento, interacdo e expectativas
estes usudrios se encontram com a instituicdo, podendo ter diferentes classificagdes, como fornecedores, clientes,
pesquisadores, colaboradores, entre outros (FRANCA, 2012). Neste artigo ndo se tem como proposta explanar o que se
trata efetivamente um estudo de usuario ou a classificagdo de publicos, no entanto, optou-se por fornecer este
embasamento resumido a fim de oferecer um entendimento minimo sobre a diferenca e completude de mais estes
conceitos.
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meios de comunicagdo mais adequados para difundir as informagdes e as mensagens (FRANCA,
[201-] década certa).

Junto a isso e retomando Rockembach (2015), a defini¢do de difusdo em arquivos esta
inserida numa realidade onde as tecnologias e as redes sociais modelam o comportamento
informacional da sociedade e, consequentemente, do publico. O profissional precisa adotar uma
postura de difusor da informagdo, onde ndo apenas atende como também cria novas necessidades
para o usudrio, exercendo um papel ativo a fim de estabelecer uma relagdo mais préxima para com
este. Percebe-se aqui a complementaridade das fungdes e das atividades de profissionais Arquivistas
e Relagdes Publicas, que podem agregar valor aos seus conhecimentos, antes de sobrepo6-los. Pois, a
difusdo em arquivos prevé do profissional a busca de estratégias de gestdo, divulgagdo, propagacao
e comunicagdo que visam acessibilidade, transparéncia, marketing e as competéncias
informacionais dos usudrios. E, um profissional de relagcdes publicas, de acordo com Conselho
Regional de Relagdes Publicas 4* Regido (2018), exerce suas atividades em prol da gestdo do
relacionamento, imagem e reputagdo de institui¢cdes e organizagdes, reconhecendo e atuando junto
aos seus publicos estratégicos. Deste modo, entende-se que, a partir da unido destas especialidades,
agrega-se valor ao processo de gestdo de marcas para institui¢des arquivisticas. Ao mesmo tempo,
reforga a perspectiva interdisciplinar defendida por Morin (2007).

Como apresentado na conceituagdo de branding os consumidores sdao estimulados por fatores
cognitivos e afetivos (TAVARES, 2008). Isto também pode se aplicar em relagdo a capacidade
seletiva e sintetizadora na busca da informag¢ao por parte do usuério, area de estudo que se atém as
competéncias ou a literacia informacional. As autoras Martinez-Silveira ¢ Oddone (2007) citam em
seu artigo algumas referéncias e entendimentos sobre as motivacdes, estimulos e necessidades que
implicam na busca da informagdo pelo usuério. Entre estas referéncias, Morgan e King (1971) que
concordam que as necessidades estdo baseadas em trés motivacdes sendo elas fisioldgicas; de
desconhecimento (incluindo curiosidade e estimulo sensorial) e sociais (desejo de aprovagdo e
status). Também sdo encontrados os autores Wilson (1997) que acredita que as motivagdes sao

cognitivas, afetivas, agregando as fisioldgicas e Derr (1983) que entende que a:

[...] necessidade informacional residiria na condicdo observavel de que determinada
informag@o contribuiu para atender ao propdsito ou o motivo que a gerou. [...] a falta de
informag@o nido significa, forcosamente, uma necessidade de informagdo. O desejo de ter
uma informagdo também ndo ¢é razdo suficiente para dizer que ha necessidade de
informagfo, assim como o fato de possuir a informagdo ndo elimina a necessidade da
mesma. As duas condigdes que devem estar presentes para que se possa dizer que ha
necessidade de informagdo sdo (a) presenga de um “proposito” para a informagao e (b) que
a informacdo em questdo contribua para alcangar este proposito (DERR, 1983, apud
MARTINEZ-SILVEIRA; ODDONE 2007, p. 119).

A partir do panorama apresentado, entende-se que esta realidade torna compreensivel a

importancia de promover a complementaridade dos conceitos de difusdo em arquivos e branding, ja
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que este ultimo processo envolve uma série de fatores que influenciam no despertar de interesse do
usuario, no desejo deste por algo, neste caso pela informacdo que estd arquivada dentro de uma

organizag¢do publica que tem uma identidade, por exemplo.
2.1 O LIMIAR ENTRE A MARCA PUBLICA E A PRIVADA

Como citado na introdugdo, estratégias de diferenciagdo sdo importantes para marcas
publicas, tanto quanto para privadas, pois também geram expectativas e criam valores perante os
usuarios. No entanto, para a imagem e a reputacdo serem positivas, 0 processo se torna mais
complexo por uma série de fatores.

Primeiramente, associa-se isto a necessidade de atingir mais objetivos organizacionais, do que
apenas o de satisfazer os anseios dos doadores”, o que inclui a comunicagdo e a educagdo continuas
sobre as intenc¢des da institui¢do, a fim de estimular a confiabilidade e a veracidade de suas agdes
(STRIDE; LEE, 2007)’. Os autores Mort, Werawarena ¢ Williamson (2007) consideram que
também devem ser observados como objetivos deste tipo de gestdo, a preservagdo, a renovagao € a
extensdo de valor da marca e conforme a ideia apresentada por eles é preciso fortalecer lagos,
fidelizando ainda mais os usuarios.

Esta concep¢do se une ao que Rockembach (2015) aborda sobre a nova perspectiva de
atuacdo de profissionais da informagdo, no que tange a necessidade de criar estratégias de
relacionamento e fideliza¢do dos usudrios. Junto a isto, outra problemaética enfrentada pelas marcas
publicas ¢ a fragmentacao da identidade que causa uma visdo negativa sobre as instituicdes, como
explica Carvalho (2010), apontando que geralmente ¢ identificada “uma salada de logos” e isso gera
inconsisténcia na percepg¢ao por parte do usudrio. Ele indica a necessidade da existéncia de padroes
para unificar e alinhar o discurso e a imagem perante o publico, beneficiando o entendimento
positivo por parte dos usudrios. Stride e Lee (2007) também abordam sobre como a falta de
planejamento e a disparidade da identidade resultam em percepgdes confusas, causando assim a
descredibilidade da marca.

Aratjo (2016) demonstra que a falta de discussdo sobre branding em instituicdes publicas e
sociais pode causar prejuizos irreparaveis, pois segundo o autor, essas organizagdes acabam,
apenas, por investir em agdes pontuais de marketing as quais ndo resultardo na fideliza¢do do
publico. “[...] ignoram a necessidade de pensar marcas educacionais com suas funcionalidades,
sensagdes, relagdes simbolicas e atitude de marca” (ARAUJO, 2016, p. 3).

Todos esses aspectos também sao trabalhados por organiza¢des que atuam no setor privado e

2 Os autores Stride ¢ Lee (2007) se referem especificamente a doadores de organizagdes sem fins-lucrativos, porém
neste artigo, se refere a todo e qualquer publico que estabeleca um tipo de relagdo e/ou interagdo de usuario com o
arquivo publico.

? Os autores se referem a toda e qualquer organizagio sem fins lucrativos.
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conforme explicam Stride e Lee (2007) embora o termo "marca" seja frequentemente usado com o
mesmo significado de “produto”, pesquisas apontam que cada vez mais empresas privadas focam
suas estratégias construidas em torno dos valores e ndo apenas do que ¢ comercializado para o
publico. Incluem em seus processos outros aspectos que geram e agregam mais valor ao produto ou
ao servigo prestado.

Nesta perspectiva se fortalece a importancia do debate, potencializando a necessidade da
interligacdo dos conceitos até aqui apresentados para a criacdo de valor para marcas publicas, a fim
de gerar visdo positiva e sensagdo de pertenca dos usuarios em relacao aos bens que se encontram

dentro de Arquivos Publicos.
2.2 BRANDING EM AMBIENTES DIGITAIS

De acordo com as ideias de Ries e Ries (2001) uma instituicdo que quer se manter no
mercado precisa estar presente na internet’. Ribeiro (2013) considera que para sustentar uma
presenca on-line adequada ¢ preciso atencao para processo de gestdo de marcas apropriado na rede.
E necessario articular a¢des de comunicagio e de relacionamento nas diferentes plataformas e em
formatos distintos, abrangendo diversas linguagens, a fim de instigar a interagdo entre usuario €
marca. Disponibilizar o contetdo ou o servigo em apenas um canal, ndo atingird de modo eficiente
os publicos e, para isto, estratégias multimidias, crossmidias e transmidias que fomentam
interatividade e criacdo vém a fazer parte do branding. Fantini (2016) comenta que muitas
estratégias tradicionais off-line se tornam comuns na esfera digital, pois possibilitam mais
direcionamento e criacdo de vinculos, fortalecendo a relagdo com os diferentes publicos. Feijo
(2012) ainda acrescenta que atualmente estes usuarios querem participar dos processos da marca e
por isso esperam reagdes que estimulam aspiragdes e ideias, ou seja, interatividade.

Pode-se dizer que, ao encontro desta realidade e com o crescimento da quantidade de
documentos em formato digital, o Conselho Nacional de Arquivos do Brasil desenvolveu o e-ARQ
Brasil (2011). Este documento apresenta uma série de itens para desenvolver os sistemas
informatizados de gestdo de arquivos no pais e, como parte importante, incluem orientacdes que
podem se relacionar num processo de gestdo de marcas. Ao estudar o e-ARQ Brasil (2011) se
compreende que as disposi¢des que orientam como utilizar marcas d’aguas atendendo as normas de
propriedade intelectual; como prever usabilidade a fim de observar as necessidades dos usuarios;

como promover a facilidade e a interatividade com que eles utilizam o sistema; como também a de

4 Observa-se que com o avango das tecnologias da comunicacdo e da informacdo os termos internet e web foram
utilizados com o mesmo significado ao longo dos anos, porém designam redes diferentes. A internet ¢ uma estrutura
que conecta computadores e que permite a transferéncia de milhdes de terabytes de dados diariamente por meios de
dispositivos como, por exemplo, smartphones, tablets, consoles e televisores. A World Wide Web, chamada de WWW
ou de Web é o caminho que permite as pessoas usufruirem de todo o contetido transferido e compartilhado por meio da
internet (CIRTACO, [201-] década certa).
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boas praticas de projeto grafico o qual deve seguir o padrao de identidade visual da instituicao ou de
alguma legislagdo especifica do estado, municipio ou 6rgdo federal que o Arquivo esta vinculado,
por exemplo, podem todas agregar valor ao processo de gestdo de marcas de uma organizagio
arquivistica.

Considera-se que os fatores acima apresentados sdo alguns que demonstram a atualidade das
“11 (onze) leis” de Ries e Ries (2001) para marcas que querem ser bem-sucedidas na internet:

a) Lei do Ou.../Ou entende que a internet pode atuar como um negocio ou um meio de
comunicag¢do e interacdo com usudrios, mas ndo como ambos. Nao se pode pensar que a tecnologia
substituird as classicas formas de negocio ou as motivagdes e estimulos pela busca de informagao,
mas com certeza afeta todo o processo.

b) Lei da Interatividade contempla a interagdo, que ¢ o principal atributo da internet. Ela
oferece a capacidade de escolha ao usudrio; possibilita a inteligéncia artificial fornecer informagdes
extras baseadas na solicitacdo original; dd a possibilidade de inser¢do dos dados tanto pelo gestor
quanto pelo usudrio. Constitui uma ferramenta de relacionamento.

c) Lei do Nome Comum se refere a afirmagdo de que “na era do posicionamento, o nome era
importante. Na era da Internet, ele ¢é critico” (RIES; RIES, 2001, p. 27). Neste sentido, investir em
um nome proprio ¢ mais indicado no que um comum ou genérico. Ele tem mais capacidade de ser
bem-sucedido e ndo confundido com concorrentes.

d) Lei do Nome Préprio indica que deve ser curto, facil de soletrar, pronunciar e sugerir a
categoria que a marca se encontra. Mesmo as companhias que possuem nomes longos no mercado
fisico, na internet deverdo simplificar seus nomes.

e) Lei da Singularidade, conforme esta, se deve evitar ser a segunda marca na categoria,
sendo, ndo tera valor na internet.

f) Lei da Publicidade afirma que publicidade fora da internet (off-line) oferece mais
rendimento que on-line, pois na internet os usuarios t€ém a possibilidade de pular seu antincio.

g) Lei da Globaliza¢iio™: a internet oferece mais oportunidade quebrando barreiras e
fronteiras, ou seja, ¢ um lugar comum, todos sdo iguais desde que se diferenciem.

h) Lei do Tempo relaciona-se a ideia de que € preciso ser rapido, estar atento, perceber o
contexto para ter uma ideia na hora certa.

1) Lei da Vaidade indica que ndo se pode fazer, vender e oferecer tudo pois, mesmo estando
na internet, o entendimento parte de humanos e quando uma marca estd simbolizada na mente ¢
dificil alterar a percepcdo do usudrio. Isto também determina foco e a manutencao do dominio sobre
determinado produto ou servigo.

J) Lei da Divergeéncia ilustra que a tecnologia ndo transformou aparelhos em um Unico meio
que acessa tudo e sim em aparelhos que conciliam fungdes, ou seja, a divergéncia triunfou e
ofereceu mais opgoes de acesso aos usuarios.

1) Lei da Transformagdo que infere que a internet afeta as marcas e transforma o modo de
comportamento social através da interatividade.

Como constata Abreu (2016) a Sociedade moderna demanda flexibilidade, agilidade e
fluidez, portanto entende-se que as leis citadas acima abrangem estes aspectos quando remetem a
pontos estratégicos no processo de gestdo de marcas. Por exemplo, em relacdo as leis do nome

comum e proprio, entende-se que remetem a agilidade e a fluidez, quando se referem a um bom

posicionamento na rede, a clareza e facilidade de pronuncia. Pelos motivos acima, se considera a

5 . C o~ . . . . ~
Acrescentamos aqui a visdo de Jenkins (2013) que aborda a transnacionalidade em vez da globalizagdo em
reconhecimento da natureza desigual de acesso das massas aos conteidos disponibilizados na web.
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importancia da gestdo de marcas na internet para organizagdes publicas, pois independente do setor
de atuacdo, toda e qualquer instituicdo na atual Sociedade da informacgdo precisa manter presenca
on-line. Oferecer ferramentas digitais para interacdo e comunicacdo entre seus usudrios, além de

atuar de modo estratégico e continuo, tornara os processos de branding e de difusao mais efetivos.

3 METODOLOGIA

Trata-se de um estudo de carater exploratdrio, para isto foi realizado levantamento tedrico
sobre os conceitos abordados como motes centrais - branding e difusdo em arquivos - apresentando
as contribuigdes de Wilson (1997), Ries e Ries (2001), Stride e Lee (2007), Tavares (2008) e
Rockembach (2015). Como o recorte do presente artigo ¢ a gestdo de marcas publicas,
selecionamos como objetos empiricos para observacao os websites dos Arquivos Publicos oficiais
dos Governos do Reino Unido no The National Archives of United Kingdom. De Portugal,
utilizamos o Arquivo Nacional da Torre do Tombo. E no Brasil o Arquivo Nacional.

A descricdo tenta apontar, registrar e articular partes das caracteristicas das plataformas
digitais destas institui¢des publicas, as quais, considera-se, serem passiveis de observar e identificar
estratégias de branding para assim apresentar uma discussdo inicial sobre o assunto. Objetiva-se
demonstrar como estas instituigdes gerem suas marcas, imagem e reputacao por meio de estratégias
de relacionamento e de comunicagdo para promover o campo da arquivologia e a difusdo em
arquivos publicos.

A partir do acesso aos websites dos objetos empiricos escolhidos se realizou a coleta e andlise
de parte das informacdes disponibilizadas. Os procedimentos incluiram desde a busca do objeto sem
o nome oficial em trés buscadores sendo Google (Google UK, Google Brasil e Google Portugal),
Duck Duck Go e Yahoo Brasil. A escolha destes buscadores se baseou na perspectiva de mais
credibilidade nos resultados orgéanicos para inicio do trabalho e mais veracidade de experiéncia do
usudrio. O termo de busca inicial foi utilizado em duas linguas, ja que os objetos contemplados sao
de paises diferentes sendo entdo “arquivo nacional” e a “national archive”. As buscas na web e de
acesso direto as plataformas tiveram a intengdo de vivenciar a experiéncia dos usuarios, tentando
identificar itens-chave que foram elencados neste estudo embasados na pesquisa bibliografica e
documental realizada.

Entre os itens, se buscou reconhecer a oferta de atividades que se incluem na brand
experience (em portugués, experiéncia de marca), uma estratégia que possui maior potencial “para
provocar emocoes, sensagdes, formando percepcdes que posteriormente sdo traduzidas em
sentimentos” (FUHR; STROHER; THOMAS, 2016, p. 343). Este ponto de observagdo tem como
objetivo indicar se os objetos empiricos possibilitam a criacdo de valor de marca a partir de

estimulos afetivos e cognitivos citados por Wilson (1997) e Tavares (2008) neste estudo.
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Item que também foi observado ¢ o alinhamento de identidade das marcas dos Arquivos com
0s respectivos governos, ja que sdo considerados 6rgaos oficiais ou departamentos ligados de algum
modo a estas institui¢des, responsaveis por documentos historicos de cada pais - pontos citados
neste texto, referenciando Carvalho (2010) e Stride e Lee (2007). Para a devida observagao, foram
também explanados os itens indicados por Ries e Ries (2001) como as leis para uma marca ser bem-
sucedida na internet. Foram selecionadas as consideradas mais adequadas aos objetos empiricos
escolhidos e ao tempo disponibilizado para observagdo, sendo incluidas as leis da interatividade, do

nome proprio, da singularidade, da divergéncia e da transformacao.

4 RESULTADOS

Apresentamos as analises sobre as estratégias de branding identificadas nos Arquivos
Nacionais do Reino Unido, de Portugal e do Brasil.

O Arquivo Nacional do Reino Unido (em inglés, The National Archives - TNA) é o Arquivo
oficial do governo do Reino Unido, custodiando documentos nacionais permanentes. Configura-se
em um departamento ndo ministerial, especializado na gestdo de informacdes e registros, entendido
como uma instituicao cultural, académica e patrimonial que trabalha para garantir o futuro dos
registros fisicos e digitais do pais (The National Archives, 2017). A partir da observagao da parte de
servicos ofertados, se identificou que a plataforma divulga, propaga e comunica informagdes de
modo acessivel, atendendo a concepc¢do de difusdo em arquivos apresentada por Rockembach
(2015). Compreende-se que a apresentagdo organizada das informacdes no website instiga e
possibilita a pesquisa, oferecendo experiéncia otimizada de acesso e potencializando a busca de
conhecimento. E possivel identificar guias, catalogos, cole¢des, imagens, postagens do blog,
novidades, revista eletronica, além de diferentes materiais que estimulam a curiosidade e a
navegacao na plataforma. Ela apresenta uma parte especial para educagao, dividindo contetidos para
professores e estudantes. Nesta parte se identificou claramente as caracteristicas trazidas por Ries e
Ries (2001) das leis da interagdo e da transformacdo, pois estdo disponibilizados contetidos nas
mais diversas midias sociais, tendo perfis no Twitter, no Youtube, no Flickr, no Facebook, um blog,
arquivos de midia (podcasts e videos) e Wikipédia.

Elencou-se trés dessas midias para fins de observagdo. A escolha foi baseada nos distintos
perfis de mensagens utilizadas, pois cada uma atinge um tipo de usuario e ¢ direcionada para um
fim especifico, enriquecendo a andlise. Desta maneira, primeiramente cita-se o Twitter, onde o
TNA possui um grupo de especialistas do proprio Arquivo, que posta informagdes sobre a Segunda
Guerra Mundial em tempo real, usando documentos originais. Esta acao teve inicio em 2010 e os

usudrios podem participar do debate através da hashtag #TNALearning. A segunda midia social € o
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Wikipédia, conforme informacao do préprio website, o departamento acredita que a enciclopédia
multilingue e os demais projetos da Wikimedia Foundation podem ser fonte importante para os
usudrios. Neste sentido, 0 TNA, estd trabalhando em varios projetos com o Wikimedia UK para
aprimorar a cobertura das colegdes, fundos e da histéria em geral do Arquivo. Como agdo concreta
ja disponibilizaram para livre acesso uma colegdo de cartazes classicos de arte de guerra.

A terceira sdo os arquivos de midia, os podcasts e videos educacionais, apresentando palestras
de académicos conceituados. Percebe-se a aten¢do que o Arquivo Nacional do Reino Unido déa para
esta interacdo ja na chamada no topo da pagina, onde coloca a seguinte mensagem aos tutores:
“Incentive seus alunos a nos seguir e usar nossos Pinboards e imagens”. Sobre a lei de nome
proprio, mesmo sendo um departamento oficial de governo e considerando um nome extenso “7The
National Archival of United Kingdom”, consegue-se unificar a marca por meio da sigla TNA,
apresentando um nome préprio curto, facil de soletrar, pronunciar e ainda sugerindo a categoria da
organizagao, atendendo alguns dos pré-requisitos citados por Ries e Ries (2001) para uma marca ser
bem-sucedida na internet. No entanto, salienta-se que a sigla - TNA - ¢ divulgada e/ou utilizada
somente para participacdo no Twitter - até onde foi possivel identificar nesta observacao - por meio
da hashtag ja citada, ou na descricdo do Wikipédia. O endereco completo de acesso apresenta

3

apenas o nome “nationalarchives” com o complemento “.gov.uk”, ndo contemplando a lei da
singularidade. Quando se procurou nos buscadores utilizados com a expressao de busca “national
archive”, outros websites de arquivos nacionais aparecem como resultado organico, como por
exemplo, o dos Estados Unidos da América. Sobre o alinhamento de identidade visual e conceitual
da marca como um todo e para com a marca do governo do Reino Unido abrangendo o conceito
trazido por Carvalho (2010) e por Stride e Lee (2007), ja que o Arquivo ¢ um departamento nao
ministerial, o TNA apresenta fragilidade em sua conexdo, concretizando a problematica citada pelos

autores no que tange a fragmentagao de identidade.

Figura 1 - Website oficial do governo do Reino Unido

& GOV.UK

Welcome to GOV.UK

Universal Jobmatch job search
Renew vehicle tax

Logq in to student finance

Book your theory test
Search GOV.UK Q Personal tax account

The best place to find government services and information
Simpler, clearer, faster

Benefits Disabled people Money and tax
Includes tax credits, eligibility and appeals Includes carers, your rights, benefits and Includes debt and Self Assessment
the Eguality Act
Births. deaths. marriages and care Driving and transport Passports, travel and living abroad
Parenting, civil partnerships, divorce and Includes vehicle tax, MOT and driving Includes renewing passports and travel
Lasting Power of Attorney licences advice by country
Business and self-employed Education and learning Visas and immigration
Tools and guidance for businesses Includes student loans, admissions and Visas, asylum and sponsorship
apprenticeships
Childcare and parenting Emploving people Working. jobs and pensions

Includes giving birth, fostering, adopting, Includes pay. contracts and hiring Includes holidays and finding a job
benefits for children, childcare and schools

Fonte: website oficial do Governo do Reino Unido (2017).
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Figura 2 - Website oficial do The National Archives of UK (TNA)

‘A The National Archives

Help with your research Search 1,000 years of records Find our digitised collections

Find guides Discovery - our catalogue Online collections

Archives sector & T
Pty ‘m—__ 113

> ll! i

L

Help to develop your collections and archives Best practice in records management and transfer
services. and information re-use.

Fonte: website 0ﬁ01a1‘ do Governo do TNA (2017)

Percebe-se que o Arquivo Nacional ndo apresenta a logomarca do governo (coroa) localizada
na parte superior esquerda do website oficial. Nem o projeto grafico dos websites apresentam
pontos em comum, tendo caracteristicas diferentes. No quesito brand experience e, contemplando a
lei da divergéncia de Ries e Ries (2001) foi consultada a parte de eventos do website “What’s on”,
onde se constatou que ¢ ofertada uma agenda completa de eventos, contemplando exposicdes e
palestras no ambiente fisico do Arquivo. Existem eventos gratuitos € pagos, como por exemplo, um
painel livre onde sdo contadas historias de batalhas medievais, como também palestra sobre a Lei
Florestal, que restabelecia os direitos dos homens livres para ter acesso a floresta real em 1217 e
“tours” que possibilitam aos visitantes conhecer os bastidores do Arquivo Nacional para ver como
ocorre o processo de armazenamento dos documentos, a fim de demonstrar a importancia destes
para as geracOes futuras. Entende-se que estas agdes sdo estimulos para os componentes afetivos e
emocionais citados por Tavares (2008) e Wilson (1997).

Sobre o Arquivo Nacional da Torre do Tombo (ANTT), conforme informacdo do préprio
website ¢ um servigo dependente da Direcdo Geral do Livro, Arquivos e Bibliotecas (DGLAB),
integrado a Secretaria de Estado da Cultura e faz parte da rede portuguesa de arquivos (RPA). No
que se refere aos servicos ofertados se identificou que a plataforma disponibiliza informagdes
historicas importantes para o conhecimento publico, porém se considera que apresenta pontos que
demandam melhorias no que tange a divulgacdo, propaga¢do e comunicagao.

Em relacao aos pontos trazidos por Ries e Ries (2001), pode-se dizer que atende parcialmente
a lei da transformacdo ja que oferece aos usudrios acesso aos diversos arquivos pela rede em
formato digital. No entanto, se observou a falta de interacdo com o usudrio. A forma como a
informacdo estd disponibilizada no website ndo instiga a curiosidade de acesso, pois ndo fornece

informacdes extras baseadas na solicitacdo original e ndo se constitui como uma ferramenta de
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relacionamento, nao abrangendo assim a lei da interatividade. Junto a isso a plataforma nao
demonstra na interface da pagina nenhuma logo de rede social, s6 foi possivel identificar uma® das
redes do ANTT acessando-a diretamente, por exemplo. Em relacdo as leis do nome proprio e da
singularidade, o nome Torre do Tombo ¢ singular, facil de pronunciar e soletrar, porém ¢ um nome
composto, atendendo parcialmente os requisitos da lei do nome préprio citada por Ries e Ries
(2001). Sobre o alinhamento de identidade visual e conceitual com a marca do governo de Portugal
e com a Dire¢do Geral do Livro, Arquivos e Bibliotecas, conforme Carvalho (2010) e Stride e Lee
(2007), como o TNA, o ANTT também n3ao mantém integragdao na sua apresentagdo, concretizando

mais uma vez a problematica de fragmentacao de identidade, citada pelos autores.

Figura 3 — Website oficial do governo de Portugal

Subscrigdo da

Newslemer
E & ® g REPUBLICA XX1 GOVERNO CONSTITUCIONAL
PORTUGUESA
&
GOVERNO PRIMEIRO-MINISTRO MINISTROS FOTOS E VIDEOS CONSULTAS PUBLICAS

m PROGRAMA DE REGULARIZACAO EXTRAORDINARIA DOS

PREVPAP VINCULOS PRECARIOS NA ADMINISTRACAO PUBLICA

Aceda aqui a www.prevpap.gov.pt e
preencha o requerimento atée 30 de junho

— I

NOTICIAS

Fonte: website oficial da Republica Portuguesa, 2017.

Figura 4 — Website oficial do ANTT
[T ] et DGLAB
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Fonte: website oficial Arquivo Nacional Torre do Tombo, 2017.

6 L . ~ . - . . ~ . .
A rede social identificada ndo ¢ objeto de observacdo deste artigo e por isso ndo foi analisada para apresentar
conclusdes relacionadas ao estudo.
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Figura 5 — Website oficial da Dire¢do Geral do Livro, Arquivos e Bibliotecas (DGLAB)
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Fonte: website oficial DGLAB, 2017.

Como se pode observar a logomarca do governo portugués estd presente somente no site
oficial e no da DGLAB e em locais diferentes. A pagina do Arquivo ndo chega a apresentar a logo,
trazendo apenas no lado superior direito a sigla da Dire¢do Geral do Livro, Arquivos e Bibliotecas.
O site do ANTT também ndo demonstra as cores da bandeira do pais, por exemplo, o que poderia
auxiliar na identificacdo. Em relacdo a agdes que remetem a brand experience e a lei da divergéncia
a plataforma disponibiliza uma parte de noticias para o usuario, onde o estimulo a busca ainda se
mantém no proprio usuario, ndo sendo instigado pela apresentacdo ou pelo contetido da plataforma.
Ap0s clicar em alguns dos diferentes links ofertados que levam o usudrio a varias paginas diferentes
com muitas informagdes, constatou-se que ¢ ofertada uma agenda interessante de agdes,
contemplando visitas comentadas e exposi¢des, como por exemplo, as relacionadas aos 150 Anos
da Abolicdo da Pena de Morte em Portugal. No entanto, sdo criadas outras paginas para essa

divulgacdo - os chamados hotsites, concretizando a fragmentacdo da identidade.

Figura 6 — Website oficial para a comemoracao da Abolicdo da Pena de Morte

150 Anos da Abolicao da Pena de Morte
em Portugal

Proclamar principios & mais belo ainda do que descobrir mundos! (Victor Hugo)

Programa

Agenda das Comemora¢gdes dos
150 Anos da Abolicdo da Pena de
Morte emn Portugal

Fonte: website oficial 150 Anos da Aboli¢do da Pena de Morte em Portugal, 2017.

AGORA, ISSN 0103-3557, Floriandpolis, v. 28, n. 57, p. 359-378, jul./dez. 2018. 371



Constata-se o estimulo de componentes afetivos e emocionais citados por Tavares (2008) e
Wilson (1997) nas acdes propostas, porém se observa a maneira desconecta destas, percebe-se
assim a realizagdo de acdes pontuais de marketing e relacionamento as quais compromete a
fidelizagdo dos usuarios, conforme alertado por Araujo (2016) e poderdo causar prejuizos a
instituicdo na gestdo de marcas.

Sobre o Arquivo Nacional Brasileiro, trata-se de um 6rgdo central do Sistema de Gestdo de
Documentos de Arquivos (SIGA), da administracdo publica federal, integrante da estrutura do
Ministério da Justica (ARQUIVO NACIONAL, 2017). Das trés organizacdes publicas observadas
se considera a primeira a apresentar linearidade em relacdo a identidade visual exemplificando o

trazido por Carvalho (2010) e os autores Stride e Lee (2007).

Figura 7 — Portal Brasil
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Fonte: Portal Brasil, 2017.

Figura 8 — Website Arquivo Nacional Brasileiro
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Fonte: website oficial Arquivo Nacional Brasileiro, 2017.

AGORA, ISSN 0103-3557, Floriandpolis, v. 28, n. 57, p. 359-378, jul./dez. 2018. 372



Ambos apresentam o mesmo projeto grafico, mantendo alinhamento entre campos de busca,
barras da lateral esquerda e superior, com o conteudo principal disponibilizado a direita da pagina.
As tipografias de identificacdo “Portal Brasil” e “Arquivo Nacional” também correspondem a
caracteristica de alinhamento de identidade visual, propiciando a conexao entre o6rgdo oficial e o
respectivo governo. E possivel identificar nesta observagao as orientagdes do item 11.1.6 do e-ARQ
Brasil (2011) que se refere a interface de um sistema informatizado de gestdo arquivistica de
documentos - SIGAD, o qual deve seguir padrdes pré-estabelecidos e consolidados da identidade
visual da instituicdo ou a alguma legislagdo especifica do estado, municipio ou 6rgao federal.

A plataforma divulga, propaga e comunica informagdes de forma acessivel, atendendo a
compreensdo de difusdo em arquivos apresentada por Rockembach (2015). Na parte lateral
esquerda ¢ de facil identificacdo o link de acesso aos Servicos ao Cidadao, onde ¢ possivel acessar o
Sistema de Informacdes (SIAN); e a Biblioteca Maria Beatriz Nascimento, assim como 0s acervos
mais consultados, ¢ possivel solicitar on-line a reproducao, transcricdo ou emissao de certidoes.

A interatividade abordada por Ries ¢ Ries (2001) também ¢é constatada, o Arquivo estd
presente em redes como o Facebook, Twitter, Youtube e Instagram, e os icones dessas redes sao
facilmente visualizados no topo direito da péagina. Outra forma de interagdo com o usuario ¢ a
disponibilidade de papéis de parede, entende-se que essa acdo ¢ um exemplo de deixar o contetido
como lembranca para o usuario, mesmo ele ndo estando conectado a plataforma, estabelecendo
assim uma forma de contato direto e off-/ine com o publico. Entende-se que a disponibilidade destes
contetidos e a presenca nas redes atendem as leis da divergéncia e da transformacdo. J4 no que
corresponde as leis do nome proprio e da singularidade, observa-se que nenhuma sigla ¢
apresentada na plataforma; e o endereco web (URL) € comum, tendo apenas a identificacao
“.gov.br”, o mesmo caso do TNA.

Visitas monitoradas gratuitas em hordrios comerciais, tanto técnicas quanto educacionais
abrangem os requisitos de brand experience e da lei da divergéncia, como a disponibilizacdo de
oficinas pedagbgicas, mesas redondas e eventos, como a I Semana Nacional de Arquivos, que
trouxe em torno de quatro mil imagens reunidas de forma colaborativa por diversas institui¢des.
Outra agdo periddica ¢ a “Com a Palavra, o Usudrio”, que tem como objetivo estabelecer um
didlogo entre o publico e os técnicos, visando a melhoria das formas de recuperagdo da informacao
(ARQUIVO NACIONAL, 2017).

Compreende-se que essas agdes possibilitam a criacdo de valor da marca propiciando
estimulos afetivos e emocionais conforme Tavares (2008) e Wilson (1997). No entanto, considera-
se que essas informagdes ndo estdo disponibilizadas de facil acesso no site, um usudrio com baixa
literacia informacional talvez ndo as encontre, pois estio na parte “Area de Imprensa”. Ou seja, se

um usuario comum acessar o site, ndo serd estimulado a consultar essa parte da plataforma, pois sua

AGORA, ISSN 0103-3557, Florianopolis, v. 28, n. 57, p. 359-378, jul./dez. 2018. 373



nomenclatura direciona a informagdo para um publico especifico que no caso ¢ a imprensa -

jornalistas, colunistas, assessores, entre outros profissionais desta area.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Na integralidade da observagdo dos trés objetos empiricos se considera que a unido dos
conceitos de branding e de difusdo em arquivos, desde que estrategicamente planejados e
continuamente aplicados, vém a beneficiar a imagem e a reputacdo de marcas publicas. As
estratégias possibilitam a criagdo de valor positivo, pois enriquecem a relagdo e a interagdo entre
usuarios e instituicdes, incentivando o sentimento de pertenca por meio do estimulo de fatores
cognitivos e afetivos.

A partir do diagnosticado, ¢ possivel dizer que todas as trés institui¢des (marcas publicas)
observadas apresentam agdes que podem fazer parte de possiveis processos de gestdo e de difusdo,
porém se considera que sinais especificos devem ser notados para que esfor¢cos nao sejam
desperdicados. E importante destacar que a metodologia do artigo ndo abrangeu entrevistas com a
equipe de administracao das institui¢des e por isso nao pode afirmar que as mesmas tenham ou nao
um planejamento de branding ou de difusdo em arquivos em suas estratégias. Agregado a isso, ndo
pretende depreciar as agdes e sim fortalecer os conceitos abordados e as disciplinas contempladas
neste estudo para alertar a importancia da discussao académica e aplicacao do tema de forma pratica
nos servicos prestados.

De modo geral, o fator mais critico identificado foi em relacdo a fragmentacdo da identidade
visual ligado ao processo de branding, a desconexao pode prejudicar o entendimento € a concepgao
da marca pelos usudrios, oportunizando desconfianca e descredibilidade, gerando assim a
desvalorizagdo da mesma. Alguns dos itens citados pelo Modelo de Requisitos para Sistemas
Informatizados de Gestdo Arquivistica de Documentos, desenvolvido pelo Conselho Nacional de
Arquivos (e-ARQ Brasil) sdo exemplos que podem trazer resultados significativos e também gerar
exemplares para aplicacdo no processo de gestdo de marcas como um todo. Aplicacdes de critérios
de acessibilidade e usabilidade também podem melhorar a navegacdo e ser constantemente
revisados. Itens-chave considerados importantes na metodologia para identificar o processo de
difusdo em arquivos incluindo divulgacdo, propagacdo, comunicacdo; e os ligados ao processo de
gestdo de marcas que incluem as leis da transformacgdo, da singularidade, do nome proprio, da
interatividade, da divergéncia e a brand experience estdo, de certa maneira, melhor contemplados e
executados na série de agdes, formatos de mensagens, disponibilizacdo de contetido e servigos

prestados pelas institui¢des.
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Porém, defende-se que o estudo, a analise e o debate interdisciplinar sdo necessarios para
mais eficiéncia, eficacia e efetividade destas etapas e dos processos de branding e de difusdo em
arquivos como um todo. No quesito brand experience, por exemplo, foi possivel verificar que as
acoes visam estimular sentidos, emogdes e instigar o sentimento de pertenca do usuario, o que se
pode vir a fortalecer a identidade das marcas, gerando valor e afetividade nao apenas para com os
arquivos, como também para com 0s governos, paises e suas historias. Finalizando, também ¢
possivel mencionar a atengdo que as instituicdes estudadas ddo a mudanca de comportamento dos
usudrios e a atual sociedade da informagdo como um todo, utilizando-se das tecnologias e das
redes/midias sociais para beneficio da relagdo e da interagdo, afirmando a existéncia de uma

comunicacdo efetiva entre estas institui¢des e seus publicos.
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CREATING VALUE FOR ARCHIVES BRANDING FOR PUBLIC BRANDS

Abstract: this study proposes the completeness of the concepts of branding and the diffusion of archives in benefit of
image and reputation of public brands towards its public, with the intention of enhancing knowledge and valuing both
areas. The hypothesis is that the union of these concepts, combined with the applicability of techniques and strategies in
a planned and continuous way, will benefit brand management by generating positive value and enriching the
relationship and interaction between users and institutions. From the bibliographic and documentary exploratory
research duly present key items were listed to observation methodology. Supported by these items, a collection of the
information made available through the websites of the public institutions observed (National Archives of the United
Kingdom, Portugal and Brazil)) and as a result it is understood that the concepts are interconnected and presents
potential application to favor the services provided by professionals in the communication and information areas, help
in a dissemination of information and creation of value for Public Archives.
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