A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL COMO
FERRAMENTA PARA A OTIMIZACAO DO RE-
LACIONAMENTO DE UMA BIBLIOTECA COM
OS SEUS PUBLICOS

TIAGO ELOY ZAIDAN

Universidade Federal de Pernambuco
Recife, Pernambuco, Brasil

e-mail: eloyzaidan@gmail.com

251
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OTIMIZAGAO DO RELACIONAMENTO DE UMA BIBLIOTECA COM OS
SEUS PUBLICOS

Resumo: O presente artigo tem como foco as bibliotecas abertas gra-
tuitamente ao publico e com acervo circulante, e visa estudar a co-
municacdao organizacional enquanto ferramenta que torne possivel a
amplificacdo do nimero de usuarios dessas bibliotecas, bem como o es-
treitamento da relagao entre o espaco cultural e os seus diversos publicos.
Palavras-chave: Comunicac¢ao organizacional; Biblioteca; Relacbes com a
comunidade; Comunicacao dirigida aproximativa.

LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL COMO HERRAMIENTA PARA
OPTIMIZAR LA RELACION DE UNA BIBLIOTECA CON SU PUBLICO

Resumen: Este articulo se centra en las bibliotecas libres abiertas al publica
y con una coleccion disponible para préstamo y tiene como objetivo estu-
diar la comunicacion organizacional como una herramienta que permite la
amplificacién del ndmero de usuarios de estas bibliotecas, asi como el forta-
lecimiento de la relacidn entre el espacio cultural y sus diversas audiencias.
Palabras clave: Comunicacion Organizacional; Biblioteca; Relaciones con la
comunidad; comunicacion dirigida aproximada.

ORGANIZATIONAL COMMUNICATION AS A TOOL FOR RELA-
TIONSHIP OPTIMIZATION OF A LIBRARY WITH ITS PUBLIC

Abstract: Thisarticlefocusesonthelibrariesopentothepublicand withbooks
loan. Objective study organizational communication as a tool to increase the
number of users of these libraries. Also aims to improve the relationship be-
tween the library and its stakeholders. Itis intended to also indicate the basic
stakeholdersofalibraryandpresentguidelinesfortherelationshipwiththese.
Keywords: Organizational communication; Library; Community relations;
Directed communication approximate.
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1 INTRODUCAO

Este artigo se trata de um relato de pesquisa em estagio inicial e estd
calcado em dois recortes:

a. As bibliotecas, de natureza publica ou privada, abertas gratuitamente
ao publico, mediante um simples cadastro, com o qual se da acesso ao em-
préstimo dos livros.

b.A comunicacdo organizacional enquanto ferramenta que torne pos-
sivel a amplificagao do nimero de usuarios dessas bibliotecas, bem como
0 estreitamento da relacao entre o espaco cultural e os seus diversos publi-
cos.

A quantidade de bibliotecas no Brasil ndo é suficiente para suprir a de-
manda de um pais continental. Os espacos existentes dependem, em gran-
de parte, do Estado, em suas diversas esferas — principalmente dos muni-
cipios, uma vez que as bibliotecas publicas estaduais se concentram nas
capitais (BORGES, 2010). Curiosamente, a pesquisa Retratos da Leitura no
Brasil, do Instituto Prd-livro, encetada com 5 mil pessoas em 315 municipios,
entre junho e julho de 2011, revelou que, dentre aqueles que reduziram os
seus volumes de leitura, apenas 4% atribuiram a retracdo a dificuldade de
acesso aos livros, o que abrange nao apenas a falta de bibliotecas nas pro-
ximidades da residéncia, como, ainda, a auséncia de livrarias ou o alto preco
dos livros. Ja 78% daqueles dentre os quais passaram a ler menos, admitiram
que o motivo foi o desinteresse, o que abrange a alegacao de falta de tem-
po, falta de paciéncia para ler, ou, ainda, a preferéncia por outras atividades
(CIEGLINSKI, 2012).

O estudo citado quebra paradigmas ao apontar que as politicas para a
formacao de leitores ndao devem passar apenas pela disponibilizacao de es-
pacos como muitos dos que existem hoje, incapazes de seduzir potenciais
leitores. Tao importante, ou mais, que a acessibilidade aos livros, deve ser os
esforcos para se gerar interesse, para se conquistar a atencao e a preferén-
Cia das pessoas, as quais possuem uma miriade de outras opcoes.

A utilizacdo das estratégias estudadas e sugeridas neste trabalho tem o
potencial de somar forcas em torno de um dos objetivos precipuos de qual-
quer biblioteca: contribuir para a formacao de leitores. Isso, no entanto, s6
sera possivel se o espaco for efetivamente visitado. Sem audiéncia, ndao ha
como influenciar as pessoas, as quais, antes, precisam ter acesso ao conte-
udo.
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O que se observa empiricamente, no entanto, € um paradoxo: enquan-
to as bibliotecas abertas ao publico geral e de forma gratuita estao relati-
vamente vazias, as livrarias, as quais cobram pelos livros do acervo, estao
cheias de leitores. A comunicagao organizacional pode ajudar areverter este
quadro, posicionando os espacos culturais como areas para a pratica do la-
zer cultural, para a consulta descompromissada ao acervo, para o passeio
mais demorado, e nao apenas para a pesquisa objetiva, ou para aretirada de
um titulo pré-selecionado. E, nesse sentido, mesmo estratégias do varejo na
estruturacao do ambiente podem contribuir para que as bibliotecas sejam
atualizadas e ressignificadas.

O objetivo central deste paper — concentrado metodologicamente na
pesquisa exploratodria - é, portanto, o de estudar estratégias de comunica-
cao organizacional voltadas para bibliotecas — de carater publico ou privado
e de acesso gratuito — como contributos para ampliar a base de visitantes
e usuarios ativos destas. Por questao de espaco, este artigo nao se propde
a tratar das ferramentas online, uma vez que as diversas possibilidades de
comunicac¢ao organizacional via internet demandariam mais paginas. Pelo
mesmo motivo, falta de espaco, neste artigo, ndo nos detivemos, tanto
quanto o merecido, no relacionamento com os jornalistas, no contexto da
comunicagao organizacional da biblioteca. Dito isto, propomo-nos a discutir
tais pontos em outros dois paper especificos.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1 Os publicos e as linhas gerais de relacionamento

A biblioteca’, como de resto qualquer organizacdo, deve pavimentar
uma interacdo planejada com uma miriade de publicos os quais sao, em al-
guma medida, partes interessadas ou passiveis de sofrer alguma influéncia
advinda da iniciativa do espaco cultural.

1 Uma biblioteca pode ser definida a partir de sua condicdo, de propiciadora da “(...)
existéncia de alguma forma de organizacdo que permita encontrar o que se deseja (...)”
(MILANESI, 2002, p. 12). Também representa o esforco para se proteger um patrimonio
humano, calcado no conhecimento acumulado pelas gera¢bes anteriores e sobre o qual,
novos conhecimentos e avang¢os podem ser construidos.
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Abaixo, sugerimos uma lista basica de stakeholders' de uma biblioteca.
N3o se trata de uma lista exaustiva, apenas ilustrativa, livremente baseada
em Fortes (2003). Embora tenhamos proposto uma estruturacdo sistemati-
zada, com a finalidade de facilitar a compreensao, os segmentos apresenta-
dos a seguir podem possuir pontos de contatos diversos e se sobreporem,
na propor¢ao em que “(...) um mesmo cidaddo pode estar perante diversas
controvérsias, pertencendo a uma ou a outra tipologia de publico” (FOR-
TES, 2003, p. 81).

a. Funciondrios fixos: os bibliotecarios.

b. Estagidrios: especialmente na drea de ciéncia da informacao, os quais
podem vir a serincorporados aos quadros da biblioteca apds a conclusao do
curso.

c. Funcionarios terceirizados: auxiliar de limpeza, seguranca e jardineiro
(m3o de obra eventual). Embora ndo seja diretamente vinculado a bibliote-
ca, e sim a empresa terceirizada fornecedora, o terceirizado deve receber
treinamento continuo, especialmente no sentido de imergir nas politicas,
missdo, valores e cultura do espaco cultural. “(...) O terceirizado ‘fala’ em
nome da organizagao e as pessoas nao conseguem distingui-lo dos funcio-
narios fixos. Qualquer informacao incorreta ou falta de atencao sera con-
signada como falha da empresa, o que pode comprometer o seu conceito
publico” (FORTES, 2003, p. 74).

d. Familiares e dependentes dos funcionarios. O objetivo é que esta par-
cela dos stakeholders, enquanto parte da comunidade, seja usuaria do es-
paco cultural e se beneficie do servico ofertado e do trabalho de seus paren-
tes, o que certamente motivara os funciondrios.

e. Conselhos de classe e sindicatos: dos profissionais de ciéncias da in-
formacao.

f. Fornecedores de servicos: empresa fornecedora do servico de hos-
pedagem do website da biblioteca; empresa terceirizada fornecedora de
recursos humanos, como auxiliar de limpeza e seguranca e, por fim, conces-
sionarios de servicos publicos - companhias de agua, de luz, de telefonia e
de internet.

g. Fornecedores regulares de bens: livreiros, inclusive os de alfarrabios,
enquanto fornecedores de titulos para o acervo da biblioteca. A conquista

1 Stakeholders “(...) sdo individuos e/ou organizacdes que estdo ativamente interes-
sados em um projeto ou cujos interesses podem ser positiva ou negativamente afetados
pela execu¢do ou conclusdo deste projeto” (DAYCHOUW, 2007, p. 21).
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da boa vontade por parte dos fornecedores pode favorecer os negécios. O
relacionamento pode contemplar informacdes aos livreiros de alfarrabios
sobre os segmentos editoriais de maior interesse da biblioteca e ao estado
das obras aptas a serem fornecidas, o que agilizaria e otimizaria a relacdo
comercial.

h. Escolas e universidades: através das quais a biblioteca pode iniciar
um relacionamento com potenciais recursos humanos, facilitando o recru-
tamento (no caso das universidades) e, por meio das quais alcancard, po-
tencialmente, uma parcela significativa dos targets do espaco cultural, os
estudantes. No caso das universidades, o relacionamento resulta ainda em
parcerias no campo da extensdo universitaria e na possibilidade de consulta
a especialistas.

i. Investidores: categoria de publico delicada, por envolver parceiros im-
portantes para a viabilizacao do negdcio. Envolvem aqueles com os quais se
articulam “(...) permutas de qualquer espécie (...)” (FORTES, 2003, p. 75).
Aqui estao contidos, portanto, os bancos, estabelecimentos de crédito e os
doadores — no caso da biblioteca, mais comumente, os doadores de livros.
Universidades, por meios de projetos de extensao, podem vir a se tornar in-
vestidoras, podendo prover recursos tecnoldgicos, mao de obra e até mes-
mo instala¢des para oportunizar a iniciativa. A transparéncia e a informacao
constante devem ser a tonica da relacao.

j. Usuarios cadastrados: publico consumidor a respeito do qual a biblio-
teca reunira mais informacdes e que estara apto a solicitar empréstimos de
livros. O objetivo precipuo da relacao é fazer com que os usuadrios aumen-
tem a frequéncia e o tempo de duragao das visitas a biblioteca, bem como,
ampliem a solicitacao de empréstimos de livros.

k. Pdblico visitante: frequentadores esporadicos, eventuais ou constan-
tes que, por algum motivo, ndo efetuaram cadastro na biblioteca. O obje-
tivo precipuo da relacao é fazer com que os publicos visitantes tornem-se
usuarios cadastrados.

[. Comunidade: é de se esperar que os membros da comunidade sejam
usuarios ativos do espaco. Beneficiando-se da biblioteca, a vizinhanca assu-
mird, mais facilmente, uma atitude de cooperacao e de boa vontade com
relacdo ainiciativa. Por este motivo, estratégias especificas devem ser ence-
tadas para facilitar aintegracao da vizinhanca a biblioteca. Enquanto um dos
consumidores prioritarios, a comunidade pode trazer novos usuadrios para o
espacgo, a partir do boca a boca — amigos, parentes, colegas do trabalho -

256



CADERNOS DE COMUNICACAO
V.19, N.1, JANL-JUN 2015

contribuindo assim com a ampliacdo da base de cadastrados. Estao inclusos
no segmento comunidade, formadores de opinidao importantes, como lide-
ran¢as comunitarias e lideres religiosos.

m. Grupos organizados: tais como aqueles de defesa dos direitos
humanos, de ambientalistas, de defesa dos direitos dos animais, de movi-
mentos de defesa do consumidor, dentre outros. Com estes, “(...) as rela-
coes serao estabelecidas pela transparéncia das a¢bes da companhia e pelo
acatamento de sugestdes, considerando-se que sao entidades especializa-
das e preocupadas com assuntos e temas especificos (...)”” (FORTES, 2003,
p.212). Tais entidades devem ser convidadas a contribuir com sugestdes de
titulos para a biblioteca, a partir do know how de cada uma. Em alguns ca-
sos, as entidades podem até mesmo doar cdpias de suas prdprias publica-
cOes, para figurarem no acervo do espaco cultural a amplificar a divulgacao
das mensagens de suas causas. Esta acao nao apenas é consonante com
uma politica de relacdes publicas, ao mostrar o quanto a biblioteca se im-
porta com as causas oriundas de demandas da sociedade civil, como, ainda,
serve de fonte para a constituicao de um acervo plural, que contempla as
diversas demandas e segmentos sociais.

n. Celebridades: segmento elencado por Fortes (2003, p.79) como re-
ceptores de mensagens institucionais. Além de influenciarem os demais, ge-
ram — em suas intera¢des com a biblioteca — possibilidades de sugestbes de
pauta a imprensa. As celebridades serao atraidas para a causa, enquanto
figuras publicas que sdo, tanto quanto a biblioteca “(...) mostrar-se atualiza-
da, correta e que a associa¢do a sua marca pode trazer beneficios” (FORTES,
2003, p. 212). Da mesma forma que a celebridade pode se beneficiar da as-
sociacao com a causa, a causa pode se beneficiar da associacdao com a cele-
bridade, a qual se torna uma espécie de porta-voz da entidade. No entanto,
no caso de um escandalo ou noticia negativa envolvendo a personalidade, a
causa pode sair prejudicada (MARCONI, 2009, p. 139).

o.Jornalistas e meios de comunicacao: formadores de opiniao e, de cer-
ta forma, representantes da sociedade, motivo pelo qual devem ser atendi-
dos, em suas solicitacdes, com presteza e honestidade. Mas ndo sd. Sugere-
-se uma postura proativa, por meio do envio regular de sugestdes de pauta
relevantes e consonantes com as particularidades de cada veiculo.

p. Governo: dos diversos poderes — principalmente do Executivo e do
Legislativo — e nas diversas esferas, sobretudo através de seus drgaos de
cultura, especialmente aquelas gestoras ou mediadoras de fundos de incen-
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tivo. O relacionamento com o poder publico tem a faculdade de gerar boa
vontade deste com a iniciativa da biblioteca. O relacionamento com as au-
toridades deve ocorrer no campo institucional e nao personalista, de modo
a evitar vinculagao da instituicao ao politico e, consequentemente, ressen-
timentos perante aqueles que podem vir a assumir o poder em um futuro
proximo.

g.Outras bibliotecas e espacos de lazer cultural e entidades represen-
tativas dos setores em que estao insertas a organizacdao: como associacoes
de bibliotecas ou comités de incentivo a leitura etc. O relacionamento pode
propiciar a troca de experiéncias e informacdes uteis.

Existe ainda o publico em potencial. Os integrantes deste representam
um desafio na medida em que: “encontram-se adiante do publico externo,
a empresa nao os conhece, e seus ‘componentes’ mantém um tipo de in-
diferenca ou desconhecimento relativo a empresa” (FORTES, 2003, p. 81).
Além de curiosos e pessoas isoladas, outros membros do publico em poten-
cial podem ser elencados a partir de uma observacao acurada do ao redor.
Candidatos a vestibulares e concursos publicos; frequentadores de algum
curso; religiosos domiciliados em mosteiros, seminarios, conventos; jovens
ou adultos hospedados ou frequentadores em/de instituicdes sociais, bene-
ficentes etc. Todos estes podem vir a se tornar um publico de fato da biblio-
teca.

2.2 O publico interno

Por publico interno se entende, basicamente, os funciondrios de uma or-
ganizacao — mesmo os que ndo estejam fisicamente proximos da institui¢ao,
como aqueles que trabalham em home-office, por exemplo — e os familiares
e dependentes destes (ANDRADE, 2003, p.95).

A comunicagdo interna € uma das ferramentas estratégicas basilares na
pavimentag¢do do relacionamento com o publico interno. Trata-se de

(-...) um setor planejado, com objetivos bem definidos, para viabi-
lizar toda a interacao possivel entre a organizacao e seus empre-
gados, usando ferramentas da comunicacdo institucional e até da
comunicacdo mercadoldgica (para o caso do endomarketing ou
marketing interno) (KUNSCH, 2002, p.154).

N3o se pode confundir comunicacdo interna com transmissao de infor-
macdes. Ndo basta apenas munir os colaboradores de informacées. E pre-
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ciso cultivar o didlogo, a interacao, o que é inerente a verdadeira comunica-
cao. As reivindicacdes precisam ser apreciadas e respondidas, mesmo que
nao possam ser atendidas (MARCONI, 2009, p.125). Caso contrario, os canais
deinteracao colaborador-organizagao perdem a credibilidade e os colabora-
dores sentirdo que suas opinides nao possuem valor.

Também nao basta disponibilizar canais de informacao, por mais varia-
dos que estes sejam, se as mensagens enviadas ndo sao processadas ou
aceitas pelos destinatarios. Por isso a importancia de, na comunicacao, se
respeitar as diferencas entre os distintos colaboradores. Nao se pode negar
que, “(...) pela prépria natureza dos cargos dentro de uma organizacao (...),
as pessoas tenham diferentes niveis de escolaridade e formacao e, assim,
nao recebam ou apreciem determinadas questdes corporativas do mesmo
modo que outras o fazem” (MARCONI, 2009, p.116). A mensagem que fala-
ra ao bibliotecdrio, possivelmente nao funcione para o auxiliar de limpeza.
Ambos, no entanto, sao importantes para a existéncia da biblioteca, e, por
isso, precisam ser alvos da comunica¢do interna. Discrimina¢do € nao estar
atento a eventuais lacunas que ocorram na comunicacao perante determi-
nados segmentos de publicos internos.

A criatividade, somada a diversidade de midias existentes, sao contribu-
tos para se alcancar os diferentes receptores de forma eficiente. Para dis-
correr sobre assuntos demasiadamente técnicos, por exemplo, a organiza-
cao pode valer-se de uma revista em quadrinhos. A titulo de ilustracdo, esta
midia pode ser empregada com os auxiliares de limpeza, os quais estarao
em contato direto com o acervo, para introduzi-los sobre aspectos relacio-
nados a conservacao dos livros. A revista poderia responder, dentre outras
questdes, quais os produtos e materiais podem ser usados ou ndao na limpe-
za das estantes e do salao onde estao dispostos os livros da biblioteca.

A férmula, evidentemente, nao é matematica. Nao sao todos os casos
em que a midia revista em quadrinhos cabe de forma eficiente. Todavia, o
importante é ter em mente que “(...) para se comunicar com funcionarios
de modo a promover respeito, lealdade e melhor relacionamento, uma co-
municagao nao precisa ter o aspecto de uma circular oficial do governo fe-
deral” (MARCONI, 2009, p.123).

O contato pessoal com o gestor tende a ser o preferido pelos colabo-
radores (MARCONI, 2009, p.125), e, por isso, deve sempre ser considerado.
Nesta linha, grupos de discussao, para se colher opinides e sugestdes dos
colaboradores, podem ser empregados. Nas reunides, por seu turno, o for-
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mato “assembleia” pode ser substituido por outro, no qual, diretoria e co-
laboradores estejam no mesmo nivel, lado a lado, “(...) e ndo um de frente
para o outro como se fossem debater em lados opostos” (MARCONI, 2009,

p.127).

2.3 Diretrizes da comunicacao

Por mais que o publico-alvo de uma organizacao seja amplo e genérico
(amplitude é um dos atributos que se espera da audiéncia de uma bibliote-
ca), tentar contemplar e influenciar a todos os segmentos com uma mesma
mensagem nao é recomendado, especialmente se ha busca pela eficiéncia.
Até porque, “a utilizacao de estratégias de marketing de amplo alcance,
com grande cobertura, visando a atingir a grande massa, pode perder algu-
mas oportunidades importantes para melhorar a imagem e a reputacao da
empresa dentro de determinados alvos (targets)” (MARCONI, 2009, p.31).

E pertinente ter alguma noc¢&o e levar em consideracdo o grau de en-
tendimento e a bagagem educacional e cultural de cada um dos receptores,
dos diferentes publicos da biblioteca, com vistas a adequar todo e qualquer
material de comunicacdo organizacional de modo a torna-los mais eficien-
tes. Conhecer os grupos de receptores €, portanto, necessario. O que nao
muda entre todos os stakeholders é a necessidade destes merecerem res-
peito por parte da biblioteca, razao precipua, inclusive, da adequacao dos
discursos da comunicagao organizacional.

A compra de espacos pelos meios de comunicacao de massa costuma
ser vista como um caminho atalhado para fazer uma marca ou produto ser
percebido por uma grande quantidade de pessoas em um curto espaco de
tempo. Contudo, os espacos de propaganda disponibilizados pelos mass
media ndo estao imunes a saturacao, motivo pelo qual o anunciante nao
pode prescindir das reprises, sob pena da mensagem nao se destacar em
meio ao ruido composto por inimeros outros apelos propagandisticos. A
necessidade da redundancia na exibicao das mensagens soma-se aos altos
custos inerentes a abordagem pelos meios de comunica¢ao de massa, o que
certamente inviabiliza tal estratégia de marketing pelas bibliotecas.

Uma das alternativas para as bibliotecas é a priorizacdao de uma comu-
nicacao dirigida, destinada aos diferentes segmentos de publicos os quais
compdem o alvo da instituicao. Por atingir bem menos pessoas, a conta to-
tal da comunicacdo segmentada tende a ser mais barata. A questdo do cus-
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to, soma-se a eficiéncia. Ha menos riscos de se desperdicar o envio de uma
mensagem para um segmento do publico diverso daquele que se pretendia
alcancar. E, mesmo que a intencao fosse a de espalhar uma determinada
mensagem generalistica para a maior quantidade de pessoas possivel, os
custosos meios de comunicacdao de massa poderiam nao ser suficientes,
uma vez que “o publico, antes mensurado como massa, agora esta espalha-
do pelas diversas midias alternativas” (MARCONI, 2009, P.44).

Outra estratégia a qual ndo pode ser desprezada, inserindo-se, por isso,
como diretriz, € a da conquista de midias espontaneas, nao oneradas, atra-
vés, por exemplo, da assessoria de imprensa.

2.4 Imagem e reputacao

As escolhas dos consumidores de bens e usudrios de servi¢os sao in-
fluenciadas em grande parte pela imagem que estes tém das organizagdes
e pela reputacdo destas.

Alimagem é a percepcao que o publico tem, em sua mente, da organiza-
cdo. Nem sempre é de facil compreensao, por estar no campo do imagina-
rio das pessoas e, por conseguinte, ser abstrata, subjetiva. No entanto, se
baseia naquilo que a organizacdo “(...) pode ter depreendido de discussées,
comentdrios propaganda, mala direta (...), elogio (ou critica) feita boca a
boca ou praticamente qualquer outra fonte” (MARCONI, 2009, p.71). Pode-
-se dizer que a imagem gestada tem a ver com a relacao dos publicos com
os inputs emitidos pela organizacdo. Entenda-se por inputs “(...) uma gran-
de variedade de manifestacbes das organizacdes, por meio dos seus atos e
da comunicacao” (KUNSCH, 2002, p. 171). No caso da biblioteca, os inputs
serdo constituidos por elementos que vao do atendimento pelo biblioteca-
rio no balcao de empréstimos de livros até todo o material promocional ou
institucional do espaco.

Ja areputacdo, por seu turno, “(...) é testada com o tempo, normalmen-
te sugerindo histdria, consisténcia e certo nivel de previsibilidade no desem-
penho ou comportamento” (MARCONI, 2009, p. 72). A reputacdo é um pa-
trimonio intangivel de qualquer organizagao e, como tal, deve-se zelar por
ela. A reputacdo, construida no relacionamento com um individuo, integra
as percepc¢odes deste a respeito de uma organiza¢ao. Depois de constituida,
tal percepcdo até pode ser alterada, mas ndo sem tempo e dinheiro (MAR-
CONI, 2009, p. 73).
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Uma rede de varejo que anuncia uma mercadoria, mas que, recorrente-
mente, ndo disponibiliza o produto anunciado aos consumidores, sofrera
um abalo em sua reputacdo. O mesmo pode-se dizer de uma biblioteca, a
qual anuncia determinados titulos em seu acervo, sem de fato possui-los.
A frustracao do usudrio que nao encontrou o titulo prometido certamente
somar-se-3 aos elementos constituintes da percepcao com relagdo ao es-
paco cultural. Neste caso, a biblioteca nao foi previsivel em seu desempe-
nho. Reside aqui, também, a relevancia de se manter o acervo atualizado e
qualificado. Se, de forma rotineira, o usuario ndo encontrar nas prateleiras
aquele titulo de que precisa ou deseja, tenderd a descartar a biblioteca por
deficiéncia de reputacao.

Da mesma forma o desrespeito ao hordrio de funcionamento divulgado
pode frustrar o usudrio e abalar a reputacao do empreendimento. Por outro
lado, se a biblioteca respeita o horario de funcionamento divulgado, man-
tendo-se plenamente disponivel nos hordrios indicados, estard fornecen-
do um nivel de previsibilidade que influenciara a reputacao do espaco. Isto
cabe ainda para a qualidade do acervo, do atendimento, da estrutura fisica
etc. Entre duas op¢des de lazer cultural, o usudrio tera mais em conta aquela
em que, com base em experiéncias anteriores, atendeu as suas demandas
de forma mais consistente. Nao por acaso, algumas organizacdes adotam
estratégias, permeado suas rotinas produtivas, com vistas a padronizar os
procedimentos. A manutencdao de um elevado nivel de previsibilidade na
prestacao do servico, buscando a consonancia com a expectativa prévia do
usuadrio, € certamente um dos motivos de tais normatizagdes.

2.5. Publicacbes e folheteria

Canais escritos, impressos ou digitalizados, integram o arsenal dos ins-
trumentos a disposi¢ao da comunicagao organizacional, sem exigir, necessa-
riamente, grande monta de recursos — especialmente nos formatos digitais.
Os materiais escritos sao relevantes na medida em que “(...) asseguram uma
durabilidade maior das informacbes veiculadas e servem como material de
referéncia para diversos grupos, embora o seu uso indistinto acarrete perda
de relevancia” (FORTES, 2003, p. 255). Conforme é possivel depreender da
citacao de Fortes, o potencial de segmentacao oferecido pela comunicacao
escrita ndo deve ser desprezado.

A comunicacao organizacional do espaco cultural pode contemplar a
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confeccao de um house organ® periddico, cujo publico-alvo sugerido é o ex-
terno, precipuamente os usuarios cadastrados na biblioteca, que poderao
atuar como multiplicadores informais do espaco, repassando, inclusive, o
impresso informativo do centro cultural para amigos, parentes e vizinhos,
dentre outros. Vale lembrar que, como o publico-alvo esta cadastrado na
biblioteca, supde-se que este possui alguma intimidade com a leitura.

A distribuicao do house organ pode ser feita mediante pontos de dispo-
nibilizacdo. O principal deles sera a prdpria biblioteca (pois, como foi dito, o
publico estratégico é aquele cadastrado e composto por usuarios da insti-
tuicdo). Por via reflexa, espera-se atingir os parentes, vizinhos e amigos dos
frequentadores. Como alternativa secundaria, mas ndo menos pertinente,
para a obtencdao do boletim, figura os balcées dos pontos de comércio da
comunidade. Padarias, oficinas, papelarias, mercados etc. A mala-direta, pe-
los custos envolvidos, nao se configura como opc¢ao viavel.

Os servicos graficos implicardo custos significativos, o que pode invia-
bilizar completamente o projeto do impresso informativo. Algumas alter-
nativas, todavia, podem ser ponderadas. Em lugar de ser impresso, o infor-
mativo pode ser disponibilizado em PDF, por email e no website do centro
cultural.

Outra possibilidade é o encarte3 . Quanto aplicado, inserto em veiculos
de comunicacao de massa, representa um alto custo, o que o torna invidvel
para a realidade orcamentadria dos espacos culturais —a menos que hajauma
parceria com o jornal ou revista. Sugerimos uma adaptacao deste canal para
0 seu uso no interior dos livros e periddicos do acervo da biblioteca.

Os encartes devem trazer pequenas sinopses de outros titulos do acer-
vo, acompanhados da imagem da capa do livro, como forma de sugestao.
Trata-se de um canal que possibilita uma comunicacao dirigida na medida
em que os livros sugeridos em cada encarte podem ser de tematica conso-
nante com o assunto do livro onde o impresso esta encartado. Este canal

2 Embora o termo house organ seja hoje utilizado indistintamente para nominar os
jornais e revistas corporativos voltados para os publicos interno ou externo, um significa-
do convencionado em 1958, pela Conferéncia dos Presidentes das Entidades Filiadas a Fe-
deracdo das Associacdes Européias de Redatores de Jornais de Empresa (FEIEA) destinou
o termo house organ para as publica¢fes reservadas ao publico externo. O jornal interno
foi denominado de house-journal (REGO,1984, p.33).

3 Trata-se de anuncio “(...) grampeado ou colado em revistas ou solto nos jornais,
que ndo conserva a numeracao do periédico de massa” (FORTES, 2003, p. 257).
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funcionaria, assim, como uma espécie de trailer, convidando, de antemao,
os leitores de uma determinada obra a lerem, também, outros

titulos que poderiam interessa-lo, dada a semelhanca tematica entre as
obras. Eventualmente, obras de tematicas ndo totalmente similares podem
ser sugeridas como forma de convidar o leitor a explorar outros géneros. O
bom senso, no entanto, deve prevalecer.

Com base em Fortes (2003), outras opcdes de veiculos impressos po-
dem ser consideradas como instrumentos de comunicacao organizacional
destinados ao publico geral. Os usos de tais alternativas, no entanto, por
onerarem a biblioteca, devem se ponderados.

a. Volante*: versatil, de facil manuseio e repasse, pode ser utilizado pela
biblioteca para divulgar a programac¢ao mensal das exposi¢cdes no hall ou
dos eventos previstos para o auditdrio. Pode incluir ainda uma pequena si-
nopse de um titulo escolhido como o livro do més. O volante é propicio ain-
da para a divulgacdo do regulamento da biblioteca, destinado, sobretudo,
aos usuarios recém-cadastrados.

b.Cartao postal: a depender da cidade onde esta instalada, ou de seu
porte, a biblioteca pode tornar-se um ponto turistico. Especialmente nes-
tes casos, o espaco cultural tem a faculdade de disponibilizar aos visitantes,
um cartdo postal com a foto da biblioteca, reservando-se o anverso para a
legenda da imagem e para o manuscrito do remetente (FORTES, 2003, p.
260). O envio de correspondéncia é cada vez mais escasso, de modo que
o cartao postal pode funcionar como um souvenir para o préprio visitan-
te guardar de lembranca. Embora possa ser utilizado como instrumento de
comunicac¢ao organizacional, também pode ser cabivel a sua venda, como
forma de incrementar a renda do espaco.

¢. Livro ou opusculo: instrumento mais caro, o qual, recomenda-se, seja
reservado a formadores de opiniao — como a membros da imprensa -, e
gestores publicos. Pode ser ainda remetido a outras bibliotecas. Um livro
transmitiria informacdes relativas ao empreendimento, ao passo em que,
na mesma propor¢ao, contribuiria com a preservacao da memdria da orga-
nizacao. Seu conteudo contemplaria, além de dados recentes, a histdria da
biblioteca, a biografia de seus idealizadores e relatos de atuais e ex-colabo-
radores. O ideal é que a obra — ndo raro reservada a ocasides especiais — seja

4 Impresso simples, em folha solta, em uma face ou dobrado ao meio (FORTES, 2003,
p-259). E muito utilizado para divulgar atividades culturais, como a programacao semanal
do cinema.
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ricamente ilustrada, com fotos e reproducfes de documentos e artigos de
divulgacdo antigos (FORTES, 2003, p. 261-262; 267). O custo elevado pode
levar a gestao da biblioteca a optar pela publicacao de tais informacdes e
imagens em hotsite especifico inserto no website institucional.

d.Jornal mural> ou mural® : Pelo fato de exigirem que o leitor mante-
nha-se em pé, em locais de circulacdo de pessoas, ndo se pode esperar que
o jornal mural ou o mural possuam o mesmo indice de leitura de um house
organ. Nem que possuam, quantitativamente, o mesmo conteudo - até por-
que o tamanho das letras precisam ser maiores.

e. Revista em quadrinhos: segundo Fortes, “nas empresas é comum a
criacao de personagens que, por intermédio de desenhos e legendas, criam
histdrias que ajudam a informar e instruir criancas e jovens sobre determi-
nados assuntos com certo grau de complexidade (...)” (FORTES, 2003, p.
270-271). No caso da biblioteca, os custos implicados na confeccdo deste
material inviabilizam o seu uso em larga escala. Ainda assim, as revistas em
quadrinhos podem ser utilizadas como instrumento de comunicacao com o
publico interno, transmitindo informacdes de ordem técnica de forma mais
leve e adequada a receptores especificos.

f. Manual de consulta para o publico interno: Fortes (2003, p. 271-272)
distingue o manual de identidade visual e o0 manual de organiza¢do. O pri-
meiro tem como foco a utilizacdo da marca da organizacao, com vistas a
uma padronizacao a qual possibilite a formatacdao de uma identidade visual
solida; o segundo, por meio de opusculos, versa sobre as (...) diretrizes, os
preceitos, formuldrios, padrdes, procedimentos e as rotinas de uma institui-
cao” (FORTES, 2003, p.273). Sugerimos a fusdo de ambas as publicacdes em
um s6é manual, destinado ao publico interno. A publicacao pode ser distri-
buida para cada um dos colaboradores, ou, impressa em poucas unidades,
disponibilizada para consulta — e empréstimo — em local reservado aos fun-
cionarios da biblioteca.

2.6. Relacbes com a comunidade

5 Os jornais murais sdo “(...) diagramados e impressos em folhas Unicas, exposto
nos quadros arranjados em pontos de afluéncia de pessoas no interior das companhias
...)” (FORTES, 2003, p.264); é geralmente de carater noticioso.

p g

6 O mural é um “(...) veiculo posto num suporte, o quadro mural, para a exibicdao de
folhas isoladas ou dispostas em molduras em cores distintas, que delineiam as secdes”
(FORTES, 2003, p. 265).

265



A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL COMO FERRAMENTA PARA
A OTIMIZACAO DO RELACIONAMENTO DE UMA BIBLIOTECA COM OS
SEUS PUBLICOS

Um bom relacionamento com a vizinhan¢a nao apenas é producente do
ponto de vista das relacdes publicas — ao somar esforcos para a obtencao
de atitudes cooperativas e de boa vontade para com a iniciativa do espaco
cultural -, como também do marketing. A comunidade pode vir a se tornar
uma parceira dos esforcos de ampliagao dos visitantes e da base de usua-
rios cadastrados. Ao se converterem em usuarios ativos desde o primeiro
momento, os integrantes da vizinhanca se tornarao potenciais divulgadores
— pelo boca a boca - da iniciativa da biblioteca junto a parentes, amigos e
colegas de trabalho — mesmo aqueles de outros bairros —, os quais, a partir
dai, podem serincentivados a frequentar a biblioteca e a se tornarem novos
usuarios cadastrados.

Por este motivo, sugerimos que a comunidade seja um segmento priori-
tario no contexto dos esforcos para a captacdo de usudrios, especialmente
na fase de implantacdo da biblioteca. O cadastramento de membros da vizi-
nhanc¢a pode ser incentivado por meio do planejamento de visitas domicilia-
res de representantes da biblioteca — os quais podem ser terceirizados para
cumprir esta funcao especifica em um intervalo de tempo predeterminado
—, munidos dos formuldrios necessarios para se realizar o cadastramento ali
mesmo, na porta da casa dos moradores. Além de uma breve apresentacao
oral a respeito da nova vizinha, a biblioteca, o enviado deve disponibilizar
aos contatados um panfleto ou folder, com informacdes adicionais aos no-
vos usuarios, incluindo o endereco do website e 0s contatos do espaco cul-
tural.

Do lado de dentro da biblioteca, por seu turno, o hall do espaco deverd
abrigar exposicdes, preferencialmente de trabalhos de membros da comu-
nidade. A biblioteca estard aberta as solicitaces de artistas e artesdos para
a organizacao conjunta das mostras. Além de agregar atrativos e movimen-
tar a agenda cultural da instituicdo, a destinacao do hall para exposi¢des de
trabalhos de membros da vizinhanca configura-se como um programa de
relacdes publicas com a comunidade. Aqui, o equipamento cedido, no caso,
0 espaco para as mostras, funciona como um veiculo de comunicagao diri-
gida aproximativa, na medida em que traz, para junto de uma organizacao,
determinados publicos ja identificados — especialmente os publicos vizinhos
— possibilitando um contato direto entre ambos (FORTES, 2003, p. 327).

Ainda no bojo do relacionamento com a comunidade, as bibliotecas as
quais possuam auditdrios, podem cedé-los para eventos da comunidade, tais
como cineclubes, reunides etc. Com esta estratégia, pode-se atrair pessoas
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as quais, a principio, ndo possuiam interesse nos servicos prestados pela
organizacao — mormente o de empréstimo de livros. Atraidos para o interior
da estrutura fisica do espaco cultural, ainda que por motivos outros que ndo
os livros, os visitantes podem ser seduzidos a explorar o acervo. Neste pon-
to, entraria em a¢ao um outro programa — o de comunicagao organizacional
no interior da prépria biblioteca, destinado a tais visitantes esporadicos, os
quais, de comeco, nao estavam a procura de uma biblioteca strictu sensu.
A organizacao que se dispor a ceder o seu auditdrio deve estabelecer

(...) parametros para regulamentar os empréstimos e controlar a
sua demanda; podem ser criados formuldrios que descrevam em
detalhes o que pode ser cedido, as prioridades, possibilidades e
os tramites dos pedidos. Nao se prevé nenhuma forma de remu-
neracdo, e despesas fortuitas de manutencdo serdao cobertas pelo
cedente (FORTES, 2003, p. 338).

O detalhamento das informacgdes - relativas a cessao do hall e do audi-
torio - pode ser divulgada em pagina especifica do website da biblioteca.

A depender de sua arquitetura, até mesmo a fachada do edificio da bi-
blioteca, ao tornar-se uma atracao turistica por si s, configura-se como um
exemplo de cessao de equipamentos a comunidade por uma organizacao, ja
que o local - e, de resto, a vizinhanga — passara a integrar o roteiro turistico
de uma regiao.

2.7 Recepcao de sugestdes

Os usuarios da biblioteca deverao ser convidados constantemente a opi-
nar sobre o servico prestado pela biblioteca e a sugerir titulos para o acervo.
As sugestdes de cada usudrio devem ser valorizadas, embora, evidentemen-
te estejam sujeitas ao orcamento disponivel. Por meio do site institucional,
ou off-line, na prépria biblioteca, pode ser solicitado do usuario, o endereco
de email. Assim, adquirido o livro, a biblioteca remetera uma mensagem,
avisando sobre a aquisicao aquele que indicou o titulo, e reiterando a agra-
decimento pela sugestao.

As tradicionais caixas de sugestdes continuam uteis, por permitirem a in-
teracdo de usudrios e colaboradores de forma discreta e an6nima. Por meio
destas, a biblioteca pode auscultar nao somente sugestdes, como ainda re-
clamagbes, queixas sobre o atendimento, elogios e duvidas. Recomenda-se
que a tampa da caixa seja lacrada de modo a evitar que a urna seja violada
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e seu contelddo subtraido. Os usudrios e funcionarios que se identificarem,
disponibilizando alguma forma de contato, devem receber um retorno - ain-
da que por email.

3 CONSIDERAQGES FINAIS

E sintomético que as livrarias — maiormente as bookstores - recebam
centenas de visitantes, muitos dos quais sem necessariamente ter o com-
promisso de comprar um livro, enquanto as bibliotecas abertas ao publi-
CO N3o conseguem 0 mesmo sucesso. Em muitas bookstores, os visitantes
estdo a passeio, e entregam-se as titulos sem a mesma objetividade com a
qual costumam acorrer aqueles que frequentam o acervo das bibliotecas.
Em livrarias, € comum ver pessoas sentadas, lendo ou apenas folheando um
livro. Atividades que poderiam ser realizadas em uma biblioteca.

Estratégias de comunicagao organizacional podem contribuir para re-
abilitar as bibliotecas ao papel de centros de lazer cultural, para além de
um local de estudo ou de fonte de pesquisa colegial. A reversao do quadro
passa por um reposicionamento dos espacos culturais como dreas para a
pratica do lazer cultural, para a consulta descompromissada ao acervo, para
0 passeio mais demorado, e nao apenas para a pesquisa objetiva, ou para
a retirada de um titulo pré-selecionado. E, nesse sentido, estratégias e ins-
trumentos de comunicagao organizacional podem contribuir para que as bi-
bliotecas sejam atualizadas e ressignificadas, sem necessariamente compro-
meter de modo expressivo o orcamento geralmente exiguo de tais espagos
culturais.

O instrumental da comunicag¢ao organizacional, o qual pode ser elenca-
do e sugerido em um plano de comunicag¢do, abrange uma diversa gama de
ferramentas, como house organs, producao de audiovisuais, organizagao
de visitas guiadas etc.

Esta entre os objetivos dos esforcos sugeridos aqui, a amplia¢ao: do nu-
mero de visitantes, da base de usudrios efetivamente cadastrados e do vo-
lume de livros emprestados. Ante aos que ja figuravam como usuarios da
biblioteca, o que se almeja é o aumento da frequéncia das visitas e a amplia-
cao do volume de leitura por meio da solicitacao de empréstimos de livros.

A comunicagao organizacional tem a faculdade de contribuir com a am-
pliagao e estreitamento do relacionamento da instituicao cultural com os
seus diversos publicos, corroborando com o0 aumento do nimero de usu-
arios cadastrados na biblioteca, bem como o aumento da frequéncia das
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visitas destes. E as contribui¢bes potenciais nao se restringem a parte meio,
pois se estendem a parte fim, ja que a comunicacdo tem o potencial de am-
plificar a mensagem de cultura e cidadania de uma biblioteca.
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