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MARKETING, CRIATIVIDADE E INOVACAO EM UNIDADES DE INFORMAGAO

RESUMO

Este artigo tem como objetivo apresentar os conceitos de marketing, criatividade e inovacéo aplicados ao mundo
dos arquivos, estabelecendo um didlogo entre as areas de conhecimento, numa vertente de aprendizagem e
intercambio de saberes, que viabilize a construgdo de novos conhecimentos e a adogdo novas praticas de gestdo
em unidades de informacdo. Fazer esta transposicdo de conceitos da area administrativa, adaptando para as
unidades de informacdo, constitui um verdadeiro desafio para o profissional de arquivo. Para o desenvolvimento
deste artigo, aplicou-se a metodologia de levantamento bibliografico sobre marketing, criatividade, inovacéo e
gestdo de unidades de informagdo. Como resultado, tem-se uma lista de préticas e estratégias de gestdo aplicaveis
em unidades de informag&o: arquivos, bibliotecas, museus, centros de documentacao.

Palavras Chave: Marketing, Criatividade, Inovagdo, Gestdo de Unidades de Informacéo

MARKETING, CREATIVITY AND INNOVATION IN INFORMATION UNITS

ABSTRACT

This paper aims to present the marketing concepts, creativity and innovation applied to the world of archives,
establishing a dialogue between the areas of knowledge, in a trend of learning and exchange of knowledge, which
facilitates the construction of new knowledge and adopting new practices management in information units. Make
this transfer of concepts from the administrative area, adapting to the information units, is a real challenge for the
archivist. To develop this paper, we applied to literature methodology on marketing, creativity, innovation and
information management units. As a result, there is a list of management practices and strategies applicable to
units of information: archives, libraries, museums, documentation centers.

Key words: Marketing, Creativity, Innovation, Information Management Units.
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Marketing, Criatividade e Inovacdo em Unidades de Informacéo

1. INTRODUCAO

Estudos recentes apontam que as
organizacfes tém buscado alternativas criativas e
inovadoras para se posicionarem no mercado de
maneira competitiva, gerando valor e com menor
impacto sobre 0 meio ambiente.

Partindo do pressuposto de que a inovagéo e
a criatividade podem ser aplicadas em todas as areas
da organizacdo e baseiam-se na busca de soluces,
de algo novo, de novas estratégias para mudangas
e/ou de reposicionamento no mercado; uma
organizacdo inovadora é aquela que utiliza as
tecnologias de produtos, de processos e de gestdo de
forma intensiva em seu negdcio, ou seja, que lance
produtos e servicos inovadores ou que tenha mudado
sistematicamente seu conceito de negdcio e praticas
organizacionais (OLIVEIRA e CANDIDO, 2008).

Através da combinacdo de marketing,
criatividade e inovacdo, as organizagcBes podem
aprimorar diversas dimensdes da gestéo: aperfeicoar
processos, melhorar as formas de relacionamento
com seus stakeholders, planejar produtos e servicos
mais eficientes e agregar valor a imagem da
empresa.

A referéncia ao marketing esta normalmente
associada ao conjunto de atividades que se destinam
a otimizar o lucro da empresa, assegurando a sua
sobrevivéncia e expansdo. Apesar dessa associagdo
comercial e empresarial, 0 marketing também tem
uma importante vertente ndo lucrativa, sendo
progressivamente adotado nas institui¢des publicas
como uma ferramenta para gerir e aperfeicoar os
servicos, produtos ou colaborando para o
posicionamento da imagem da instituic&o.

Se qualquer empresa pode servir-se do
marketing para a sua sobrevivéncia e
competitividade, a mesma realidade se aplica as
instituicbes e organizacbes sem fins lucrativos.
Neste contexto estdo as unidades de informagéo:
arquivos, centros de documentacdo, memoriais,
museus, bibliotecas e as demais unidades de servico
de documentagéo.

O incentivo as praticas do marketing, da
criatividade e da inovacdo, como filosofia ou
concepcdo das atividades gerenciais desenvolvidas
nas unidades de informacédo, certamente dependera
do correto entendimento da transposi¢do conceitual
das teorias administrativas e das técnicas
mercadoldgicas pelo setor que ndo visa ao lucro
direto, mas que necessita posicionar-se de maneira
clara, transparente, cumprir com o seu papel
institucional e, portanto, obtém lucro no
posicionamento de imagem. Segundo Amaral
(2003), essa transposicdo conceitual é recente e se
constitui em um desafio para os profissionais da
informag&o. E preciso extrair da administracdo os
conceitos basicos e aplica-los com prudéncia e bom

senso na realidade arquivistica (ALMEIDA, SILVA
e FREIRE, 2010).

Nesse contexto, ap6s definicdo conceitual de
marketing, criatividade e inovacéo, a pergunta que se
pretende responder neste trabalho é: Quais as
praticas que podem ser adotadas e desenvolvidas nos
arquivos, com o foco em marketing, criatividade e
inovag&o?

2. ASPECTOS METODOLOGICOS

Para o desenvolvimento deste artigo, foi
realizada a técnica de pesquisa bibliografica sobre
marketing, criatividade e inovacdo aplicada a gestdo
de unidades de informacdo, principalmente em
arquivos. Para Marconi e Lakatos (2002), a pesquisa
bibliografica envolve o levantamento, localizagdo,
obtencdo e cadastramento das fontes bibliogréficas.
Assim, pode-se verificar a producdo cientifica
recente sobre o tema, 0s principais pesquisadores e
0s conceitos utilizados.

A pesquisa bibliografica foi realizada em
periddicos de producdo cientifica brasileira e
internacional. Foi levantado artigos importantes para
o0 tema de estudo, bem como autores de referéncia
nas areas de marketing, criatividade, inovacdo e
gestéo da informacdo.

Com base nos artigos arrolados na pesquisa
bibliografica, buscou-se relacionar os conceitos de
marketing, criatividade e inovagdo, com o objetivo
trazer as contribuices e praticas para a gestdo de
unidades de informagéo.

Como resultado, além do banco de dados de
fontes referenciais sobre o tema, tem-se uma lista
praticas e estratégias de marketing, criatividade e
inovacdo aplicaveis na gestdo de unidades de
informacdo.

3. MARKETING

Ha vérias definicbes na literatura para o
termo marketing, nas mais diversas &reas do
conhecimento, no entanto, a mais e seu significado
evoluiu ao longo do tempo. A American Marketing
Association (2013) define marketing como um
conjunto de processos que envolvem a criagdo, a
comunicacdo, a entrega e troca de ofertas que
tenham valor para os clientes, parceiros e a para a
sociedade.

Apesar da associacdo mercadoldgica do
marketing, na década de 1970, Kotler e Levy ja
defendiam que o marketing deveria abranger
organiza¢fes ndo comerciais. Qualquer instituicao
publica ou privada envolvida no provimento de uma
oferta de mercado sem a finalidade de obter lucro é
considerada ndo lucrativa ou ndo comercial. A rigor,
essas organizagdes se enquadram na categoria de
organizag0es de servigos.
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Os elementos do marketing voltado a essas
organizacfes sdo o0s mesmos do marketing
convencional, sob a ética de que toda organizacdo
esta inserida em um ambiente e estabelece relacdes
de troca para a obtencdo de recursos e para
transforma-los em produtos ou servicos e distribui-
los de forma a atender seus mercados alvo. O
objetivo é sempre a satisfacdo das necessidades dos
clientes (SOUZA, 1993).

Para as unidades de informag&o, como séo os
arquivos, as bibliotecas, museus e centros de
comunicagdo, considera-se o principal objetivo da
institui¢do, a guarda e a preservagdo do acervo com
o fim de garantir o0 acesso a populacgdo, servindo a
administracdo, a historia e a sociedade. A gestdo
financeira do arquivo é realizada para cumprimento
as suas demandas administrativas de infraestrutura,
pessoal, equipamentos e Servigos, com recursos
provenientes do governo. O seu desempenho pode
ser sentido através do resultado de suas atividades,
nos beneficios que a instituicdo obteve, seja na
ampliagdo de suas atividades, no aumento de
atendimento e diversificacdo de seu publico, no
sucesso de produtos e servigos disponibilizados, nas
relagGes estabelecidas com seu publico de interesse
e no posicionamento da imagem institucional.

Tal como acontece para as organizagfes com
fins lucrativos, as ferramentas de marketing
contribuem para a melhoria no desempenho das
atividades da instituicdo, na gestdo estratégica,
coordenando as potencialidades da instituicdo
(oferta) com as necessidades do mercado (procura),
através dos estudos de utilizadores
(consulentes/usuarios), promove uma diminuicéo do
risco na tomada de decises erradas que poderiam
colocar em risco o sucesso da instituicdo. (PINTO e
BARRULAS, 2004).

Deste modo, o marketing promove um
melhor investimento dos recursos financeiros
destinados as unidades de informac&o, decorrente do
planejamento, criacdo ou adaptacdo de produtos e
servigos as necessidades de seus utilizadores.
Conhecer o perfil do seu publico e oferecer produtos
e servicos que vao de encontro as suas necessidades,
contribui para a melhoria no relacionamento com o
cliente, traz beneficios através da gestao eficiente de
recursos e cria um ambiente propicio para a inovagéo
e criatividade, com desenvolvimento de novas
potencialidades e na formagdo de novos publicos.

Além disso, a utilizagdo da Comunicacao
Integrada de Marketing (CIM), informa e posiciona
os utilizadores (reais e o0s potenciais) sobre a
existéncia do préprio arquivo e dos seus servicos, 0
que também contribui para a formacéo e fidelizacdo
de publico. Pois, como ja se tem reconhecido, as
pessoas s6 utilizam o que conhecem e gostam de ser
lembradas e informadas.

As unidades de informacdo possuem um
mercado proprio. Tal como qualquer outra

organizacdo, tém necessidades de aprimorar
técnicas, processos, produtos, servicos e 0
relacionamento com o seu publico. E notavel como
os componentes de marketing podem auxiliar os
arquivos na gestdo de suas atividades. No entanto, é
preciso que o gestor do arquivo conheca 0 marketing
e saiba fazer uso de suas ferramentas e estratégias.

O marketing associa-se aos conceitos de
criatividade e inovacdo para o alcancar as metas
focadas em estratégia de sobrevivéncia, de
antecipacdo de necessidades do mercado e na
pesquisa de novas tecnologias para produtos e
Servigos.

4. CRIATIVIDADE

A criatividade é um recurso valioso e que
necessita ser mais incentivado, especialmente neste
momento da histéria, de intensa competicdo e de
mudancas rapidas e continuas. Mudancas que
ocorrem tanto nos niveis social e cultural, como nos
niveis politico, econdmico, cientifico e tecnoldgico.
Diante desse cenario, as organizagdes, lucrativas ou
ndo lucrativas, precisam criar novas e melhores
maneiras de responder aos desafios e problemas da
realidade organizacional, aproveitando o potencial
criativo de seu pessoal.

Em estudo que analisa a producdo cientifica
sobre a criatividade em livros e periédicos nacionais,
Bruno-Faria, Veiga e Macédo (2008) apontam que
as pesquisas ndo se preocupam em apresentar uma
definicdo precisa sobre “criatividade”; dedicam-se
mais a oferecer orientagdes para a pratica da
criatividade com associacao a solucéo de problemas.

Vasconcellos (2007) define a criatividade
como um processo intuitivo que chega a solucdo de
um problema sem passar por um procedimento
estruturado e utiliza todo um conjunto de
conhecimentos que o individuo possui, muitas vezes,
de forma inconsciente. Assim, a criatividade pode
tomar diversas formas, podendo ser relativa,
produtiva, negativa ou destrutiva. A criatividade
relativa é aquela que gera uma ideia nova para a
pessoa, mas que ndo acrescenta ao acervo existente.
A criatividade produtiva gera uma ideia que pode ser
transformada em um produto ou processo realmente
novo, produzindo uma vantagem competitiva. A
criatividade negativa é desenvolvida por pessoas que
ttm uma habilidade muito especial para criar
obstaculos e  restrigbes, demonstrando a
inviabilidade das novas ideias propostas por outros.
E importante que a empresa saiba que existem
determinados momentos em que esta conduta deve
ser bloqueada e, em outros, incentivada. Por Gltimo,
a criatividade destrutiva é aquela empregada para
acOes socialmente indesejaveis, como 0s crimes.

Para Alencar (1997), a criatividade est4
relacionada com 0s processos de pensamento que se
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associam com a imaginacdo, o insight, a invencéo, a
intuicdo, a inspiragdo, a iluminacéo e a originalidade.

A pessoa criativa € aquela que assimila, de
forma mais rapida, habil e eficiente do que as outras,
os conflitos que precisam ser solucionados, as
defasagens que precisam ser superadas, as conexdes
ocultas que precisam ser exploradas, bem como
todos os relacionamentos sutis e lucrativos que
podem ser identificados nos novos mares da
informagdo (KAO, 1997).

A criatividade também tem algo de magico e
misterioso, uma vez que as ideias criativas nem
sempre ocorrem quando as desejamos ou as
procuramos, mas costumam emergir
inesperadamente, em momentos em que muitas
vezes estamos distantes do problema (ALENCAR,
1997).

Existe um consenso de que a criatividade e a
inovacdo sdo processos relacionados, porém
diferentes. A primeira consiste num processo de
surgimento da ideia nova. Ja a inovagao representa o
processo de aplicacdo, introducéo e
operacionalizacdo da ideia nova na organizagdo
(MOTTA, 1989).

Bruno-Faria (2003), apresenta o conceito de
criatividade nas organizagbes como a geragdo de
ideias, processos e/ou Servicos nNOvVos que possam
produzir alguma contribuicdo valiosa para a
organizacdo e/ou para o bem estar das pessoas que
trabalham naquele contexto e que possuam
elementos essenciais a sua implantagdo.

A criatividade dentro da empresa ndo
significa, assim, uma busca de originalidade, mas a
busca da solucdo de problemas objetivos. E muito
importante considerar isso, para que ndo se facam
certas confusfes, associando a criatividade com o
inconvencional ou com o inusitado e vice-versa
(DUAILIBI, 2000).

No tocante as caracteristicas comuns dos
individuos criativos, Bruno-Faria, Veiga e Macédo
(2008) apontam: ter iniciativa, gostar do que faz, ndo
ter medo de errar, correr riscos, ter confianca em si
mesmo, flexibilidade de pensamento. E cada vez
mais essa lista se amplia.

Para Bono (1994) a criatividade dentro das
organizagbes possui um papel fundamental para
liberar o potencial dos profissionais, motivar as
pessoas a se interessarem pelo que estdo fazendo e
promover o pensamento proativo. Para encontrar
maneiras mais eficientes e eficazes de fazer as
coisas, obter informacgdes, solucionar e evitar
problemas, bem como atingir os objetivos, a
qualidade, a reducdo de custos e o aperfeicoamento
continuo. O desenvolvimento de novos e melhores
conceitos que norteardo novos rumos, promovendo a
vantagem competitiva, que pode levar a organizacao
a atingir novo status de competéncia. A formulacéo
ou antecipacdo de tendéncias ou possibilidades
futuras, contribuindo para o planejamento de

estratégias,
posicionamentos.

O investimento em marketing, criatividade e
inovacdo sdo cruciais e contribuem para o
crescimento da organizacdo, aperfeicoamento de
processos, melhoria nas formas de relacionamento
com seu publico, no planejamento de novos produtos
e servicos, obtendo melhor desempenho e vantagens
competitivas. N&o importa se a instituicdo possui
fins lucrativos ou ndo lucrativos, a criatividade e a
inovagdo devem ser estimuladas tal como em
qualquer outra organizagéo.

contingéncias ou novos

5. ASPECTOS DA INOVAGCAO

Ao longo da histéria, a inovagdo esteve
presente em todas as fases da civilizagdo, com
eventos que marcaram sua evolugdo, nos mais
diversos campos da atividade humana e que
impulsionaram o progresso da sociedade.

No &mbito organizacional, as inovagles
assumem papel crucial para os individuos e para a
sociedade como um todo, uma vez que individuos
inovadores implementam novas ideias necessarias
ao progresso das organizacdes, as quais precisam de
individuos capacitados para desenvolver solugdes
inovadoras a seus desafios atuais (SOUSA, 2006).

A introducdo de inovacGes em ambiente
organizacional tornou-se uma atividade estratégica e
essencial para empresas de todos os tamanhos,
formas e setores. Organizages inovadoras s&o
capazes de mobilizar conhecimento, experiéncia e
desempenho tecnoldgico para criar novos produtos,
processos e servigos, diferenciando-se no mercado
por sua performance competitiva e mercadoldgica.

Uma inovacdo é a recombinacdo de ideias
antigas, originando uma nova ideia, capaz de
modificar a ordem atual, uma férmula ou uma
abordagem (nica, e que é percebida como nova pelos
individuos envolvidos. Observa-se, assim, a
importancia a respeito da percepcdo acerca da
inovagdo por parte do individuo ou da unidade que a
adotara (BRUNO-FARIA, 2004).

Amabile (1996) conceitua inovag¢do, como a
implementacdo bem sucedida de ideias criativas
dentro da organizacéo. Alencar (1997), por sua vez,
concebe a inovagdo organizacional como o processo
de introduzir, adotar e implementar uma nova ideia
(processo, bem ou servigo) em uma organizagdo em
resposta a um problema percebido, transformando
uma nova ideia em algo concreto.

O Manual de Oslo (2005), que relaciona
diretrizes para coleta e interpretacdo de dados sobre
inovagdo, refere-se & inovagdo como a
implementacdo de um produto (bem ou servico)
novo ou significativamente melhorado, ou um
processo, ou um novo método de marketing, ou um
novo método organizacional nas préticas de
negécios, na organizacdo do local de trabalho ou nas
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relacGes externas. Um aspecto importante de uma
inovacéo é que ela deve ter sido implementada. Um
produto novo ou melhorado é implementado quando
introduzido no mercado. Novos processos, métodos
de marketing e métodos organizacionais sdo
implementados quando eles sdo efetivamente
utilizados nas operagdes da empresa.

As inovacbes podem ser classificadas em
termos de inovacdo incremental ou inovacdo radical.
incremental,
Gonzalez e Wetter (2003), explora o potencial de
estruturas estabelecidas, melhorando as capacidades
funcionais de uma tecnologia ou pratica por meio de
aprimoramentos de pequena escala em seus
como performance,
qualidade e custo. A inovagcdo radical introduz novos
conceitos que rompem significativamente com
praticas passadas e possibilitam a criacdo de

A inovacéo

atributos, tais

Bruno-Faria (2014) destaca que em um
ambiente  organizacional, a inovagdo €
frequentemente expressa através de comportamentos
ou atividades que sdo em ultima analise ligados a
uma ac¢do ou resultado tangiveis. Segundo o autor, a
cultura de inovacdo tem sido definida como um
contexto multidimensional que inclui a intencdo de
ser inovativo, a infraestrutura que da suporte a
inovacdo, comportamento de nivel operacional
necessarios a influenciar o mercado e a orientacao de
valor e 0 ambiente para implementar a inovacéo.
Percebe-se que a capacidade de inovagéo abrangente
0s aspectos estruturais e comportamentais, além de
fatores internos e externos a organizacao.

Em estudo sobre cultura de inovacdo Oliveira
e Candido (2007) listam nove &reas interligadas e as
praticas gerenciais que promovem a inovagao,
organizadas neste artigo em forma de tabela, para

segundo Carayannis,

seguranca,

produtos e processos baseados em distintos sintetizar e organizar a visualizacdo dos
principios cientificos e/ou tecnolégicos. componentes importantes para a gestdo e promogao
da inovagé&o.
Areas Préticas Gerenciais que promovem Inovagao
1. Inovagao e Disponibilidades de recursos, obtengao de recursos e materiais, tecnologia
Tecnologia da informacdo, investimento em pesquisa e desenvolvimento, departamento e
laboratério de P&D, politicas de patenteamento, agentes inovadores de inovagao.
2. Ambiente Ambiente de trabalho, presenca de ruidos e barulho, espago de trabalho.

Fisico

3. Comunicagado

Entendimento das comunicagdes, veiculos de comunicagdo Interna,
conhecimento sobre as metas, canais de comunicacéo, conhecimento sobre visao e
missdo, circulagdo da informacao.

4. Marketing e
Estratégia

Relacionamento com clientes, mercados potenciais, a inovacdo como
estratégia, interatividade com clientes e fornecedores, praticas comerciais,
lideranca de mercado, risco como oportunidade, comprometimento com a
qualidade, exceléncia no atendimento, interagdo entre fabricas e laboratorios,
satisfacdo das necessidades dos clientes, lideranca em inovacdo, parceiras para a
geracdo de inovacdo, aliangas estratégicas, terceirizagdo.

5. Estrutura
Organizacional

Controle hierarquico centralizado, implementagdo de novas ideias,
flexibilidade na rotina de trabalho, formacdo de Grupos multidisciplinares,
melhoria continua de processos, tecnologia de producéo flexivel, divisdes pequenas
e espagos abertos, manufatura just in time

6. Atuacdo em
Equipe

Desenvolvimento do espirito de equipe, clima de confianca, clima para
exposicdo de ideias, equipes de trabalho com autonomia, mecanismos de
disseminacé&o.

7. Meio
Ambiente

Atendimento a legislagdo ambiental, incorporagéo de atributos ambientais,
produtos ambientalmente seguros, reciclagem de materiais, conscientizacdo
ambiental, adequacéo as questdes ambientais

8. Aprendizagem
Organizacional

Mecanismo para troca de conhecimento, disseminagdo do conhecimento
tacito, compartilhamento de novos conhecimentos.

9. Pessoas

Atuacdo gerencial para a participagdo, atuacdo gerencial voltada para
mudanca, valorizacdo das participacdes individuais, aceitabilidade de sugestdes,
reconhecimento e incentivos formais e informais, atracdo e manutencdo de
talentos-chave, treinamento para gestdio de mudanca, treinamento e
desenvolvimentos oferecidos, desenvolvimento de talentos para inovacao.

Tabela 1: Areas e praticas gerenciais que promovem a inovagao segundo Oliveira e Candido (2007).
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Embora a transposicdo conceitual das teorias
administrativas como o marketing, a criatividade e a
inovacdo para a realidade arquivistica constitui-se
um grande desafio; torna-se ainda mais importante
saber adotar as praticas e estratégias de gestdo da
area administrativa aplicada as unidades de
informacdo. O profissional da informacdo
responsavel pela gestéo do arquivo deve considera-
lo como uma organizacdo que necessita de um plano
de gestdio com objetivos e estratégias bem
delineados, levando em conta o segmento ao qual
pertence e o seu publico de interesse, com o fim de
desenvolver acdes criativas e inovativas em sua
estrutura, aprimorando processos técnicos e
operacionais, produtos e servicos, contribuindo para
0 posicionamento da imagem instituicdo e fixando o
seu papel junto a sociedade.

6. MARKETING, CRIATIVIDADE E
INOVACAO EM ARQUIVOS

A producdo académica que se propde a
abordar os conceitos de marketing, criatividade e
inovacdo em unidades de informacéo ainda é muito
pequena no Brasil. Em periédicos académicos
internacionais percebem-se que a producdo é mais
consistente, com abordagens mais aprofundadas
sobre o papel do marketing e suas estratégias
empregadas na gestdo da informacdo. Para que o
marketing e suas ferramentas sejam bem utilizadas é
fundamental que o profissional de arquivo entenda o
seu papel como gestor de informac&o estratégica. Se
o profissional de arquivo deseja marcar presenca na
politica geral do 6rgdo ou da empresa a que se serve,
deve ser capaz ndo so de reproduzir conhecimentos
profissionais técnicos, mas também de pensar em
termos de empresa. Precisa aproximar-se das
técnicas de gerenciamento, da psicologia, da
informatica, da gestdo financeira, das ferramentas do
marketing etc. (BELLOTTO, 2006).

As estratégias para a inovagdo em arquivos
inclui fazer reflexdes sobre o perfil do profissional
de arquivo, sobre quais as competéncias que este
deve desenvolver para enfrentar os desafios de um
mundo cada vez mais competitivo; em como
estimular a criatividade e a inovagdo em processos
técnicos, no desenvolvimento de novas tecnologias;
em como desenvolver estratégias para aproximar as
pessoas dos arquivos, tornando-os espagos abertos a
sociedade.

Os arquivos publicos existem com a funcédo
precipua de recolher, custodiar, preservar e organizar
fundos  documentais  originados na  area
governamental, transferindo-lhes informacBes de
modo a servir a administracdo, ao cidaddo e a
histéria. E, assim como as bibliotecas, os museus e
0s centros de documentacdo, tém por finalidade
difundir informagéo. Disponibilizar a informacéo e

democratizar o acesso a ela é uma meta que deve ser
buscada por todas as unidades de arquivo as quais
devem ter no usuario um de seus principais focos de
atencdo. O sucesso de um o6rgdo de informacéo
depende, em grande parte, do conhecimento que ele
possui das necessidades de informacdo dos
individuos que se utilizam dos servigos oferecidos.

Embora a legislacdo oriente para o dever de
criacdo de arquivos publicos em todas as esferas de
governo, 0 nimero de arquivos institucionalizados
ainda é muito pequeno. E os arquivos existentes
sofrem com parcos investimentos, caréncia de
equipamentos e escassez de mao de obra
especializada para as atividades técnicas. O nimero
de profissionais de arquivo graduados é bem abaixo
da necessidade do mercado atual. Por isso, a
inovacdo em arquivos passa necessariamente por
mudancas na formacdo académica e do perfil
profissional, bem como na busca de maneiras
criativas de driblar as adversidades do setor e realizar
o0 conjunto de procedimentos e operacdes referentes
a producdo documental, tramitagdo, uso, avaliacdo,
arquivamento, eliminac&o e difusdo do arquivo.

Para que a inovacdo aconteca em uma
determinada area do conhecimento, as mudancas
devem acontecer desde a formag&o académica. Se as
organizagfes mudam, modernizam-se, a formagéo
académica deve acompanhar essas mudancas. E nao
se trada apenas de uma reciclagem, mas sim da
incorporagdo de novas praticas em novos contextos
(ANTONIA, 2007).

A inovagdo na formacdo perpassa nha
adaptacdo dos curriculos académicos, com vista para
a incorporacdo de novas competéncias, como 0s
conhecimentos ligados a area administrativa, que
ajudem o profissional de arquivos a enfrentar os
novos desafios que estdo surgindo.

O mercado profissional exige cada vez mais
especificidade, para a resolucdo de demandas
concretas como a gestdo eletrdnica de arquivos
(GED), incluindo a preservacdo digital, reflexdes
sobre a Big Data, 0 armazenamento de documento
em nuvem. Ou seja, o profissional de arquivo
precisard estar preparado para lidar com a gestéo de
documentos e de arquivos numa nova perspectiva,
afinal a evolucdo é comum em qualquer profissdo e
area do saber.

E fundamental e indispensavel que essas
novas demandas sejam compreendidas e absorvidas
pelos profissionais de arquivo. Com isso, consolida-
se um novo e importante papel para o arquivista, o
de gestor da informacdo. Quando se fala do
arquivista do século XXI, espera-se dele que se
assenhoreie das novas tecnologias para um eficiente
desempenho de seu trabalho, sem esquecer das
qualidades técnicas esperadas de tal profissional
(BELLOTTO, 2006).
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A capacidade de inovar depende também das
competéncias profissionais. S6 com profissionais
bem preparados, do ponto de vista teérico e pratico,
se podem empreender processos de inovacdo. Aliar
0 os elementos tedricos e técnicos que sdo proprios
da arquivistica, com conhecimentos de gestdo,
marketing e ciéncia da informacdo, que sdo areas
afins. Antdnia (2007), aponta que, tais conhecimento
sdo importantes no cenario atual, pois é possivel
encontrar o profissional na area de arquivologia
assumindo posi¢Ges de destaque na area publica e
privada, tendo que lidar na gestdo de projetos, de
modernizacdo de processos, de implementagdo de
novas tecnologias e de difusdo do acevo. Ha a
necessidade de buscar conhecimento e formacdo
complementar nas areas afins, para propor inovacao
em unidades de informagéo.

Numa politica de gestdo integrada de
documentos e arquivos, necessaria para uma
administracéo eficiente, o profissional de arquivos
deve-se utilizar de recursos, préticas e estratégias de
gestdo, promovendo a inovacao nas diversas etapas.

O Arquivo Nacional e o Conselho Nacional
de Arquivos (Conarq), através de legislacdo e
normativas, disponibiliza orientacbes técnicas que
auxiliam o profissional e as institui¢des arquivisticas
na adogdo de politicas de gestdo e acesso a
informacdo que servem de base para o
aprimoramento da gestdo de wunidades de
informacdo. O Arquivo do Estado de S&o Paulo,
listou 11 beneficios da gestdo documental eficiente:

1 - Agilizar e garantir o acesso pleno aos
arquivos e as informagoes

2 - Assegurar o pleno exercicio da cidadania

3 - Promover a transparéncia das acgdes
administrativas

4 - Garantir a eficiéncia no planejamento,
execucdo, controle e avaliagho das acg0es
governamentais

5 - Agilizar o processo de tomada de decisdes

6 - Controlar o fluxo de documentos e a
organizacdo dos arquivos

7 - Racionalizar a producéo de documentos

8 - Normalizar os procedimentos para
avaliacdo, transferéncia, recolhimento, guarda e
eliminacdo de documentos

9 — Agilizar a recuperacdo dos documentos e
das informagdes

10 — Assegurar a eliminacdo criteriosa dos
documentos desprovidos de valor

11 — Preservar o patrimbnio documental
considerado de guarda permanente

O Relatério sobre os arquivos da Unido
Europeia, elaborado por um grupo de peritos dos
Estados membros, aprovado em fevereiro de 2005,
coloca a seguinte questdo: Que competéncias sdo
necessarias ao profissional de arquivo no século
XXI1? O relatdrio aponta alguns principios desejaveis
para o profissional de arquivo:

1. Conhecimento profundo dos requisitos
basicos sobre a gestdo dos documentos durante todo
0 seu ciclo de vida, incluindo a conservacdo
preventiva.

2. Capacidade de aproveitar as novas
tecnologias da informacédo e da comunicacéo.

3. Conhecimento das estruturas organicas,
dos procedimentos, dos sistemas administrativos e
dos documentos produzidos por uma organizag&o.

4. Conhecimento acerca da histéria das
instituicGes e da evolucdo da administracdo.

5. Aperfeicoamento continuo das suas
capacidades de comunicacéo.

6. Capacidade de abertura a uma colaboracéo
interdisciplinar com profissionais de outras areas.

Destaca-se, entre os itens do relatério, o
apontamento para o conhecimento de novas
tecnologias da informacdo e comunicagdo, bem
como das estruturas, procedimentos e sistemas
administrativos; expondo, assim, algumas demandas
do setor, exigindo uma nova postura do gestor de
arquivo, abandonando o seu papel tradicional de
guardido dos documentos e adotando uma postura
mais interventiva e gerencial.

Eis uma discussdo contemporanea na gestdo
de unidades de informag&o. Dissociar a imagem do
arquivista que se encontra no fim da cadeia
documental, como fiel depositario da meméria
histdrica, para uma posicao estratégica de gestdo da
informacdo.

A atividade técnica de tratamento documental
é necessaria e o papel do profissional de arquivo
neste nivel de trabalho j& esta consolidado. Ha a
necessidade de desenvolver competéncias para a
gestdo documental com foco numa administragdo
moderna e eficaz, que dé conta de toda cadeia
documental, acompanhando o clico de vida dos
documentos, promovendo a sua eliminagdo segura
Ou a sua guarda em arquivo permanente, mas
também promover a inovagao nos processos, No uso
e no acesso a informagdo, com produtos e servigos
que atendam as necessidades de seus usudarios. Ou
seja, o profissional de arquivo deve equilibrar
competéncia técnica e visdo estratégica de negécio.

7. CONSIDERACOES FINAIS

A busca por solugBes praticas criativas e
inovadoras podem ser aplicadas em unidades de
informagdo em varias dimensdes: na busca de novas
praticas profissionais, no aprimoramento das
técnicas e processos, na melhoria da estrutura fisica
e organizacional, no investimento em pesquisa e
desenvolvimento de tecnologias da informagao, nas
estratégias de marketing voltada para produtos,
servicos e relacionamento com seu publico,
influenciando no reposicionamento da imagem da
instituicdo.
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Pode-se evidenciar pela literatura estudada a
forte relag&o entre marketing, criatividade e a cultura
de inovacdo. Sendo a cultura de inovagdo
considerada algo almejado nas organizacdes para a
melhoria de desempenho e vantagem competitiva.
No entanto, compreender e criar uma cultura de
inovacdo estd entre os mais dificeis desafios
enfrentados pelos gestores e pesquisadores. Trazer
ndo sO as concepgdes da area administrativa, como
implementar praticas e estratégias de gestdo em
unidades de informacéo, em especial 0 arquivo, é um
desafio. Muitos estudos precisam ser engendrados
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