O jovem carioca e a Biblioteca Nacional — Estratégia
de design para uma aproximagao necessaria

Leonardo Caldi, Fabricio Monteiro & Flavia Andreoni”

Indice

Preambulo

Biblioteca Nacional: introdugdo
Posicionamento da marca

Tema e publico-alvo

Objetivos

Fundamentacdo tedrica para a produ-
¢do do artefato

Metodologia de pesquisa

Internet vs Biblioteca

O jovem e a leitura nos dias de hoje
9 Por que a escolha por um video?
10Anaélise de similares de videos
Consideracdes Finais

Bibliografia

DB~ W N =
O B N N S

e BN BNe)
— O O 00 31 O O W

p—

Resumo

Este documento apresenta um breve es-
tudo sobre o lugar da biblioteca publica e
do leitor no Brasil, campanhas de incentivo
a leitura e estratégias de design que podem
ajudar a aproximar o publico de um deter-
minado servigo ou produto. Trazemos um
breve histdrico sobre a Fundacdo Biblioteca
Nacional no Rio de Janeiro, guardia da me-
moria gréfica brasileira. Identificamos a ne-
cessidade de interagd@o do publico jovem com
a Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro. A

*Instituto Infnet.

fim de despertar o interesse pela leitura, de-
senvolvemos uma estratégia de design, con-
cebemos um video que sugere o habito ci-
tado, apresentando a Biblioteca Nacional e
informando seus servicos e beneficios.

Palavras-chave: Biblioteca Nacional, de-
sign da informacdo, video.

Preambulo

STE artigo nasce do trabalho de conclu-
E sdo de curso de Flavia Andreoni e Fa-
bricio Monteiro, orientado pelo prof. M.A.
Leonardo Caldi no quadro da graduagdo tec-
nolégica em design gréfico do Instituto Inf-
net, no ano de 2012. Ao projeto, rico em
imagens e explicagdes claras, exibido em um
relatério de fim de curso bem diagramado
e organizado, foi atribuida a nota méxima,
evento raro pelo fato das bancas contarem
sempre com professores exigentes, entre os
quais um membro externo a faculdade que
ndo conhece nos candidatos.

Pela sinceridade do processo e pelos resul-
tados inusitados da pesquisa, julgamos perti-
nente transformé-lo em um artigo, conden-
sando as informagdes e refinando o texto,
dividindo as descobertas sobre como o jo-
vem carioca (residente ou flutuante) interage
com a Biblioteca Nacional (BN) e como va-
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rios passantes cotidianos da Cinelandia igno-
ram a existéncia da BN enquanto institui¢ao,
sem nunca terem se perguntado sobre o que
funciona em um prédio que chama a atengao
pela grandiosidade e estilo nobre.

Paira no fim a pergunta feita na ocasido da
defesa do trabalho pela Prof* Dra. Maya Le-
mos, constituinte da banca de avaliacdo do
trabalho proposto por Fabricio e Flavia: até
que ponto os gerenciadores da BN querem
que ela seja realmente notada, e por quem? E
um primeiro aspecto comportamental impor-
tante a ser pensado: o que é a BN deste prin-
cipio de século XXI para os jovens e os adul-
tos? Qual € o publico buscado pelos manda-
tarios e gestores?

As reflexdes dos alunos foram vistas com
bons olhos pelos gestores da BN, que come-
caram levemente na época a implementar al-
gumas mudancas em seu sistema de infor-
macoes ao publico, aparentemente de uma
forma um pouco desordenada. Se serviu
como uma pequena semente, ponto de par-
tida para que a BN repense sua comunicagao
e busque remodelar suas a¢des junto ao jo-
vem brasileiro, carente de leitura, ja temos
em maos um trabalho vitorioso que legitima
e justifica a pesquisa escolar em estratégia,
branding e design.

1 Biblioteca Nacional:
introducao

A Biblioteca Nacional, inaugurada em 29 de
outubro de 1810, esta situada na Av. Rio
Branco n® 219, no centro da cidade do Rio de
Janeiro. Construida para substituir a Real Bi-
blioteca de Lisboa, destruida apds terremoto
e incéndio, teve, em seus primeiros meses,
acesso franqueado apenas aos membros da

Familia Real (Biblioteca Nacional: Guardia
da Memo6ria, 2012). O privilégio caiu por or-
dem do Principe-Regente Dom Jodo VI, que
dispds as sessenta mil pecas do acervo a pes-
quisadores da Corte, desde que autorizados
por ele. A partir de 1814, a Biblioteca foi
franqueada ao publico (ibid.).

A Biblioteca Nacional, em seu inicio, con-
tava com 60 mil livros da Biblioteca Real e
gracas a doagdes e compras de novos titu-
los ndo parou de crescer. Além disso, a Lei
10.994 (Dep6sito Legal), de 14 de dezembro
de 2004, garante que Biblioteca receba um
exemplar de tudo o que se publica no Brasil,
sendo assim, a unica beneficidria e tornando-
se a guardid da memoria grafica brasileira.
Sdo 150 novas obras registradas por dia na
Biblioteca Nacional, sendo que algumas de
acesso bem restrito. A Biblioteca propor-
ciona informagdo cultural nas diversas areas
do conhecimento humano com base na pro-
ducdo intelectual brasileira (Biblioteca Naci-
onal: Guardia da Memoria, op. Cit.).

De acordo com a diretora executiva da
Fundacio Biblioteca Nacional', Célia Por-
tella:

Atualmente a Biblioteca nacio-
nal é considerada oficialmente,
pela UNESCO, a oitava maior do
mundo, pelo seu valor histérico e
pela quantidade de pecas do seu
acervo. Possui a mais rica cole-
cdo de livros da América Latina,
com mais de nove milhdes de pe-

cas. Estd sob sua responsabilidade

'Em 1990 a Biblioteca Nacional, com sua bibli-
oteca subordinada, a Euclides da Cunha, do Rio de
Janeiro, e o Instituto Nacional do Livro, com sua Bi-
blioteca Demonstrativa, de Brasilia, passaram a cons-
tituir a Fundacao Biblioteca Nacional (FBN).

www.bocc.ubi.pt
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coletar, guardar, preservar e difun-
dir a producdo bibliografica brasi-
leira. Hoje, ela é referéncia insubs-
tituivel para profissionais das hu-
manidades, das ciéncias, das artes,
pelos que pesquisam sobre a cons-
trucao do Brasil e as projecdes eu-
ropéias no novo Mundo (Releitura
da Biblioteca Nacional, 2010: 03).

A Biblioteca possui amplos saldes, vitrais
coloridos, escadarias em marmore e grades
de protecdo em bronze. O prédio foi cui-
dadosamente preparado para guarda de um
acervo valioso. Sao 6 andares de prateleiras
com 2 milhdes de obras gerais, 70 mil dici-
ondrios, enciclopédias gerais e especializa-
das, atlas e manuais, 60 mil jornais e revistas
editados no Brasil. Sao 800 mil manuscritos
que vao do século XI ao século XX, mais de
22 mil mapas e uma infinidade de desenhos,
estampas, fotografias e partituras musicais.
Além disso, outros servicos encontrados na
Biblioteca Nacional como, por exemplo: ex-
posicdes, mostras, leituras, debates, musica e
visita guiada. (Biblioteca Nacional: Guardia
da Memoria, op. Cit.).

Verificamos através de pesquisas e visitas
realizadas a Biblioteca no periodo de dezem-
bro de 2011 a janeiro de 2012, que ha pouco
material para divulgar a Fundagcdo. Em con-
tato com Jean Souza, assessor de imprensa
da Fundacdo Biblioteca Nacional, foi questi-
onado se existe necessidade de melhoria na
divulgacdo dos servigos da Biblioteca. Nao
tivemos retorno.

Veremos adiante, no periodo de fevereiro
de 2012, uma enquete que foi realizada
via internet e nas ruas com o publico-alvo.
Chegou-se a conclusdo que sua marca gra-
fica é pouco conhecida pela populacdo. Sao
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poucas as bibliotecas publicas que elaboram
diagnésticos sobre as necessidades informa-
cionais, estudos e perfil dos usudrios. (Suai-
den, 2000: 58)>. A BN ndo faz parte deste
pequeno grupo.

Madden, ao basear-se em uma pesquisa
sobre usudrios e ndo usudrios de bibliotecas
publicas dos Estados Unidos chegou a con-
clusao de que

[...] muitos ndo-usudrios pode-
riam ser conquistados por meio
de grandes campanhas publicitéa-
rias, muito especialmente relaci-
onados com aperfeicoamento do-
méstico e carro-biblioteca. Muitos
homens nao usudrios poderiam se
tornar usudrios, desde que a biblio-
teca dissemine livros e servigos re-
lacionados com os seus interesses.
(Madden apud Suaiden, op. Cit.)

Notamos por experiéncia propria uma ne-
cessidade de melhoria na comunicagdo da
institui¢do com materiais que divulguem in-
formacdes sobre sua historia, sua programa-
cdo e servicos oferecidos. Esta seria mais
uma forma que a Biblioteca teria de promo-
ver uma nobre causa: incentivar e despertar
o interesse pela leitura, escrita e cultura bra-
sileira.

2Emir José Suaiden é graduado em Bibliotecono-
mia pela Universidade de Brasilia (UNB), Mestre em
Ciéncia da Informacdo pela Universidade Federal da
Paraiba (UFPB), Doutor em Ciéncia da Informagéo
pela Universidad Complutense de Madrid (UCM) e
p6s-doutor na Universidad Carlos 11T de Madrid. Em
2008 foi membro do Conselho Consultivo do Pro-
grama Nacional de Incentivo a Leitura. (Curriculo
Lattes — CNPq, 2012.)
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2 Posicionamento da marca

Para evidenciar alguns pontos importantes
€m nosso processo, trazemos algumas defini-
¢oes sobre o que diagnosticamos necessarios
a resolugdo do problema de comunicagdo da
BN —ou 0 que nés julgamos ser problematico
neste principio.

Segundo Kotler (1996: 270), o posiciona-
mento € o ato de desenvolver a oferta e aima-
gem da empresa, de forma que ocupem um
lugar distinto e valorizado nas mentes dos
consumidores-alvo. Ja Aaker (2001, p. 83
apud Miguel, 2005: 3 ), define que imagem
da marca é como a marca € atualmente per-
cebida; identidade da marca é como os estra-
tegistas querem que a marca seja percebida e
posi¢cao da marca € a parcela de identidade e
da proposta de valor da marca que deve ser
ativamente comunicada ao publico-alvo.

Branding € o processo continuo de criacdo
e administracdo de marca. Mais complexo
do que o antigo comportamento “express-
delivery” com o qual o designer estava acos-
tumado a tratar seu projeto até poucas déca-
das atrds (o designer entrega o trabalho — o
cliente paga — fim da relagdo), tem por ob-
jetivo a geréncia por completo do desenvol-
vimento de uma identidade especifica para
uma empresa, um produto, uma mercado-
ria, um grupo ou uma pessoa. E cuidado-
samente projetado para apresentar qualida-
des que seus criadores acreditam que serd
atraente para o publico, e que se destina a
ser desenvolvido e perpetuado por um longo
tempo. Uma campanha publicitdria lanca um
produto. O branding, quando é bem feito,
cria verdadeiramente uma marca, no sentido
mais amplo da palavra (Caldi, 2010).

O sucesso na criacdo da marca, em seu
sentido mais amplo, ndo se faz sem o en-

tendimento das necessidades e desejos dos
clientes concretos e virtuais:“Geralmente, a
questdo nao € qual produto ou servigo é me-
lhor, a questdo é qual produto ou servigo as
pessoas acham que é melhor” (Tybout; Cal-
kins, 2006: 2).

As definicdes sobre design grafico, nosso
campo de atuacdo principal, sdo diversas.
Tomaremos a de Paul Rand, designer famoso
por sua trajetoria académica (tendo passado
pelo instituto Pratt de Nova lorque em sua
formacdo e tendo sido professor na Univer-
sidade de Yale) e de mercado (entre outras
obras, os logotipos da IBM, ABC e Ups),
entrevistado por John Maeda (pesquisador
de renome do MIT, nos Estados Unidos).
Uma sumidade do design que aos oitenta
anos, disse que “design € a maneira de jun-
tar forma e conteddo. Design, bem como a
arte, tem multiplas definicdes. Nao é possi-
vel atribuir a ele apenas uma. Design pode
ser arte. Design pode ser estética. E muito
simples, por isso é tdo complicado.” (Rand
apud Maeda, 1997)

3 Tema e publico-alvo

Trata-se de averiguar a necessidade de divul-
gar os servigos da Biblioteca Nacional, dis-
seminando a informagdo e o saber entre o
publico-alvo, através de uma estratégia de
design que envolve a produgdo de um vi-
deo. Para isso realizamos uma pesquisa so-
bre branding, recursos dudio visuais, uma
coleta de dados sobre o publico-alvo (jovens)
e entrevistas para saber de suas necessidades
e caréncias. Nosso publico-alvo € o jovem
de 16 a 24 anos, de todas as classes sociais.
No primeiro contato com o publico-alvo,
evidencia-se que essas pessoas frequentam
muito pouco as bibliotecas. A maioria nao

www.bocc.ubi.pt
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conhece a Biblioteca Nacional e seus servi-
cos. Além disso, afirmaram que os seus edu-
cadores ndo incentivam visitas a biblioteca
para as pesquisas académicas.

No dia 30 de janeiro, em conversa com
Jean Souza, assessor de imprensa da Fun-
dacdo Biblioteca Nacional, tivemos conhe-
cimento de que o publico dessa faixa etdria
participa mais das visitas guiadas, com um
total de 66.935 usuarios atendidos em 2011,
do que das salas de leitura, embora a prefe-
réncia do publico tenha sido o Portal BN com
22.149.234 acessos em 2011 (dados forneci-
dos pelo assessor).

No dia 13 de fevereiro de 2012, um questi-
ondrio desenvolvido por n6s foi publicado no
Twitter da escritora Thalita Reboucas?®, onde
se obteve 172 pessoas. Foram 68 pessoas do
Rio de Janeiro e 104 de outros estados.

Em uma pesquisa realizada no Centro do
Rio de Janeiro no dia 1° de marco de 2012,
quinze jovens foram convidados a partici-
par de nossa pesquisa sem saber. Em nossa
acdo, apenas apresentamos a marca grafica
da Biblioteca Nacional e somente dois deles
a identificaram.

Outros dados importantes para nosso se-
guimento: através das pesquisas apresenta-
das percebeu-se que os usudrios ndo confiam
100% no contetido presente na internet, mas
mesmo assim, utilizam-na para os seus estu-
dos, além de ndo conhecerem os servigos da
Biblioteca Nacional e a sua marca gréfica.

3Thalita Reboucas é escritora. Tem 10 livros
voltados para os adolescentes, todos publicados pela
Rocco, e trés em Portugal, pela Editorial Presenca. A
escritora possui mais de 181 mil seguidores no Twit-
ter.

www.bocc.ubi.pt

4 Objetivos

Para atingirmos nosso objetivo geral de de-
senvolver acdes que sejam capazes de apri-
morar a divulgacdo dos servicos da Biblio-
teca Nacional, a fim de fazer com que o pu-
blico jovem participe mais ativamente de sua
programagdo e tendo como base um projeto
audiovisual, foi preciso cumprir com algu-
mas tarefas, tais como:

e Levantar dados sobre a Biblioteca Na-
cional (histérico, campanhas passadas,
freqii€ncia de visitagcdo, beneficios e li-
mitagdes) e outras bibliotecas publicas;

e Entrevistar o publico-alvo que ndo
freqiienta a Biblioteca a fim de saber o
que o afasta da institui¢do, o que o atrai-
ria, € quais sdo as suas reais necessida-
des;

e Tracar um plano de leitura e extrair con-
ceitos e metodologias de design;

e Desenvolver roteiro,
layouts para o video.

storyboard e

5 Fundamentacio tedrica para a
produciao do artefato

Para aplicar o design dentro do tema abor-
dado e realizar o projeto, € necessario com-
preender os seguintes pontos:

N

e Percepcio visual aplicada a organiza-
cdo do layout;

e Comunicar e provocar efeitos no intér-
prete;

e Estudar conceitos fundamentais relaci-
onados a atributos visuais.
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Philip Kotler (1995, apud Suaiden, 2000)
desenvolveu investigacdes, envolvendo a
area de segmentacdo de mercado como uma
forma de delimitar as areas de interesses e,
assim, tornar os servicos e produtos mais efi-
cientes, ou seja, ao gosto da clientela. Ainda
fala sobre o marketing diferenciado: para
ele, a biblioteca deveria estudar as caracteris-
ticas diferenciadas de cada segmento e pre-
parar uma estratégia para atender as necessi-
dades de cada um de maneira especifica.

6 Metodologia de pesquisa

Foram adotadas duas técnicas de pesquisa:
questiondrios impressos/online e observacao
direta. Através do questiondrio, pode-se di-
zer que essa técnica permite gerar uma es-
tatistica desde dados demogréficos, socioe-
condmicos e até dados pessoais, tendo em
maos informacdes mais precisas que sao fun-
damentais para o desenvolvimento do pro-
jeto. Nos propusemos a mesclar o anoni-
mato e a especificidade dos questiondrios a
observacao de campo, esta realizada de ma-
neira informal. Para isso contamos com o
aporte do conhecimento de Eduardo F. Bar-
bosa (1998).

7 Internet vs Biblioteca

Através do estudo realizado, constata-se o
quanto a internet facilita o acesso a informa-
¢do e quanto isso atrai o publico jovem. To-
davia, nem todo conteido fornecido na in-
ternet pode ser aceito como verdadeiro. Se
o internauta ndo tiver o minimo de conhe-
cimento sobre o tema que estd procurando,
pode, provavelmente, estar consumindo in-
formagdes duvidosas. Em entrevista ao Esta-
dao, o semidlogo, ensaista e escritor italiano

Umberto Eco fala sobre o conteudo disponi-
vel na internet € o de uma enorme biblioteca.

A diferencga bésica € que uma bibli-
oteca € como a memoria humana,
cuja fun¢do nao € apenas a de con-
servar, mas também a de filtrar —
muito embora Jorge Luis Borges,
em seu livro Fic¢des, tenha criado
um personagem, Funes, cuja ca-
pacidade de memoria era infinita.
Ja a internet é como esse perso-
nagem do escritor argentino, inca-
paz de selecionar o que interessa -
¢ possivel encontrar 14 tanto a Bi-
blia como Mein Kampf, de Hitler.
Esse € o problema bdésico da in-
ternet: depende da capacidade de
quem a consulta. Sou capaz de dis-
tinguir os sites confidveis de filo-
sofia, mas ndo os de fisica. Ima-
gine entdo um estudante fazendo
uma pesquisa sobre a 2% Guerra
Mundial: serd ele capaz de esco-
lher o site correto? E trdgico, um
problema para o futuro, pois ndo
existe ainda uma ciéncia para re-
solver isso. Depende apenas da vi-
véncia pessoal. Esse serd o pro-
blema crucial da educagdo nos proé-
ximos anos. (Eco, 1998).

A internet € advento relativamente novo,
na vida do mundo. Trata-se de contribuicao
com efeitos tdo significativos no dia a dia do
ser humano que ndo se concebe mais a vida
sem ela. As rotinas sdo concebidas segundo
as mudancgas de espaco e de tempo que o uso
da Grande Rede promove, privilegiando a ra-
pidez e a pratica nas comunicagdes. Mas isso
parece ter como preco o descaso e a falta de

www.bocc.ubi.pt
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cuidado no processo de significacao das pa-
lavras. Quando as pessoas ndo sdo exigen-
tes quanto a padronizar significados, acabam
por se utilizar de palavras cujos significados
sdo apenas aproximados, para se expressar.
Por isso € que dizem: °‘Essa pimenta € ar-
dida’ em vez de picante, mas ardida, na ver-
dade, fica a boca de quem a come, para se va-
ler apenas de um exemplo. Constata-se entido
que a pobreza vocabular das pessoas acaba
fazendo empobrecer o proprio idioma que se
fala. As pessoas simplesmente acham que,
se sdo entendidas, o objetivo da comunica-
¢ao foi alcangcado, mas serd que a importan-
cia do ato de comunicagdo € tdo somente o
de transmitir informagdes de maneira pratica
e rapida?

Dizer que o cérebro se adapta as exigén-
cias equivale a dizer que ele também acaba
se estruturando de acordo com a falta de exi-
géncias. O esfor¢co de concentracao na busca
de significados do que se quer dizer de ma-
neira mais precisa, enriquece o cérebro de
conexdes que, no seu conjunto, acabam por
capacitar melhor o individuo na resolugao
de problemas e na tomada de decisdes. Por
isso, consideramos nesta pesquisa que a lei-
tura € um dos habitos mais importantes e vi-
tais para a evolucdo da vida.

8 O jovem e a leitura nos dias de
hoje

Nos ultimos anos, foram desenvolvidos va-
rios programas, projetos e campanhas com o
objetivo de promover e incentivar a leitura e
a escrita.

Seguem algumas campanhas e acoes:

e 2001: a Secretaria de Educacio Funda-
mental e 0o MEC, na intencao de fazer do
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Brasil um pais de leitores, deram con-
tinuidade a acdo do PNBE com o Pro-
jeto ‘Literatura em minha casa’. O pro-
jeto tinha como objetivo valorizar a lei-
tura literaria, tornar acessivel aos alunos
de 4* e 5* séries um conjunto de livros
da literatura infanto-juvenil significati-
vos para a sua formagdo. Segundo o site
do FNDE, esse projeto favoreceu 40 mi-
lhdes de alunos.

e 2001: aconteceu a campanha ‘Tempo
de leitura’. Esta campanha visou des-
pertar o habito da leitura em todo o Bra-
sil. Contou com a participagdo de escri-
tores, artistas, pais, diretores, professo-
res, alunos e bibliotecdrios, para que se
dedicassem as oficinas literdrias e a di-
vulgacdo de obras lidas.

e 2005: a campanha ‘Viva Leitura’, lan-
cada pelo MEC, tinha o objetivo incenti-
var o hébito da leitura. Eles pretendiam
alcancar 8,5 milhdes de alunos de 4%, 5°
e 8% séries. (Copes ; Savelli, 2007)

O ingresso e o crescimento no mercado
de trabalho sdo um dos grandes desafios na
vida de qualquer individuo. Estar prepa-
rado para assumir uma atividade profissional
implica em formacdo e aprendizado. Uma
pesquisa realizada pelo Ibase (Instituto Bra-
sileiro de Analises Sociais e Economicas)
mostrou que 61% dos jovens e adultos en-
trevistados se preocupam com assuntos rela-
cionados a carreira. A resposta mais citada
foi ter mais oportunidades de trabalho. Além
disso, quando questionados sobre o que € im-
portante para os jovens, a segunda resposta
mais dada também estava relacionada a car-
reira, ou seja, foi estudar e ter um diploma



8 Leonardo Caldi, Fabricio Monteiro & Flavia Andreoni

universitdrio, apontado por 20% dos brasi-
leiros. (Redagdo Ecod, 2009).

No dia 8 de dezembro de 2011 foi publi-
cado no site da TV Cultura, pelo programa Pé
na Rua, uma reportagem que fala a respeito
de pesquisas feitas pela internet no Google.
A maioria dos jovens entrevistados respon-
deu que se uma busca por um assunto nao
aparecer no Google, entdo, provavelmente,
nao existe. (Tv Cultura, 2011).

Dessa forma, pode-se dizer que ha mui-
tas campanhas e projetos de incentivo a lei-
tura. Diversas a¢des sdo voltadas para o pu-
blico infantil, pois é nessa faixa etdria que
se formam os hdabitos, personalidade e pre-
feréncias. Por conta disso, diversos materi-
ais produzidos, tais como impressos e pro-
pagandas televisivas, sdo desenvolvidos para
se comunicarem apenas com esse publico.

Os jovens possuem preocupagdes com a
sua formacao e carreira. Portanto, promover
a Biblioteca Nacional €, ao mesmo tempo,
comunicar ao estudante do ensino médio,
universitario e pos-graduado que, além da in-
ternet, existem os mais variados livros e que
estdo disponiveis para pesquisa a qualquer
momento na instituicdo. A biblioteca fisica
pode ser um complemento da biblioteca di-
gital.

9 Por que a escolha por um
video?

A visdo €, entre os cinco sentidos, 0o mais
explorado na comunicagdo. Exemplos disso
sdo as informacOes visuais que recebemos
todos os dias: outdoors, revistas, televisao,
etc.

Geoff Grook, presidente do laboratério
de pesquisa em design sensorial no Central

Saint Martins College of Art and Design em
Londres, afirma que 83% das informagdes
retidas pelas pessoas foram captadas visual-
mente. (Lindstrom, 2011: 86).

A audicdo também possui papel impor-
tante. Lindstrom afirma que muitos elemen-
tos do nosso cotidiano sdo claramente asso-
ciados a sons. Se ndo escutamos, nio da-
mos atengdo. Ao ouvirmos um som, diversas
sensacOes e lembrancas sdo ativadas. (/bid:
123)

Deve-se tirar proveito desses dois sentidos
ja que o aparelho de televisdo esta presente
na grande maioria dos lares hd muitos anos,
ndo importando a classe social. E um grande
meio de comunicagdo para o povo brasileiro
que a assiste e tem nela uma fonte variada
de informagdes no seu dia a dia. Essas in-
formacdes podem muitas vezes ter influencia
sobre as pessoas. Segundo o IBGE a televi-
sdo € o veiculo de comunicagao de maior al-
cance do pais, estando presente em mais de
53 milhoes (94,4%) de residéncias, com 1SS0
¢ considerada o meio de entretenimento e in-
formacdo mais utilizado pelos brasileiros. A
sua influencia € inegdvel, principalmente en-
tre criangas e jovens.

As campanhas televisivas sdo muito im-
portantes porque atingem um grande nimero
de pessoas e com rapidez. Geralmente sao
direcionadas a um publico e se utilizam da
linguagem mais adequada a este publico e a
cultura de sua época. Campanhas de vaci-
nacdo e prevengao de doengas, por exemplo,
funcionam muito bem quando mostradas na
televisdo. O publico visualiza aquilo que lhe
trard beneficios, pois € mostrado numa lin-
guagem de fécil entendimento. De acordo
com o site do Portal da Sadde:

[...] a campanha de vacinagdo

www.bocc.ubi.pt
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de gripe para idosos comegou em
1999 e milhdes de pessoas sdo
vacinadas todos os anos no Bra-
sil. A adesdao a campanha supe-
rou as expectativas do Ministério
da Saude e houve uma reducio no
nimero de internacdes decorrentes
da gripe. (Portal da Saude, 2011)

Campanhas educativas de transito também
surtem o efeito desejado. De acordo com a
presidente Dilma Rousseff,

[...] o governo tem feito cam-
panhas frequentes para informar e
conscientizar a populacdo sobre o
transito. Em 2011 foi feito uma
campanha voltada para o feriado
de Corpus Christi. Foi constatada
uma redugdo de 35% no ndmero
de mortos em relacdo ao ano ante-
rior. As iniciativas irdo continuar,
pois ha o objetivo de reduzir em até
50% o numero de mortes causa-
das pelos acidentes de transito nos
préoximos 10 anos.” (Portal Brasil,
2011).

Em 15 de fevereiro de 2012, conversamos
com o psicologo Pablo Cunha, que atende
em seu consultério jovens de diversas fai-
xas etdrias e mantém o site Agenda Psi que
aborda diversos assuntos relacionados a psi-
cologia. Possui mais de 6 mil assinantes, que
sdo a favor das campanhas de conscientiza-
cdo e informativas na constru¢ido da socie-
dade. Para ele, a adolescéncia € momento
importante na construcdo de um projeto de
vida adulta. Nessa fase, toda atuacdo da so-
ciedade deve ser guiada pela perspectiva de
orientagao.

www.bocc.ubi.pt

Outra forma de levar a informacdo a mi-
lhares de pessoas € através da midia indoor.
Aquelas em elevadores, onibus e metrd. Se-
gundo o diretor de conteido da Band Outer-
net e membro da Associacdo Brasileira de
Midia Digital out of home (ABDOH), Fébio
Ribeiro, esse tipo de midia faz sucesso. Para
Fébio, o digital indoor tem a vantagem de
conversar diretamente com o consumidor fi-

nal em diferentes locais onde ele se encontra.
(Martins, 2012).

10 Analise de similares de videos

Nosso video divulga a Biblioteca Nacional
e sua marca gréafica. Decidimos criar o pro-
jeto em motion graphics por possibilitar di-
namismo, ritmo e movimento. Fizemos uma
busca e encontramos uma pesquisa realizada
pelo Niucleo Jovem da Editora Abril, onde
foram entrevistados jovens brasileiros, de 15
a 24 anos, que utilizam as redes sociais. Foi
constatado que o jovem tem uma relagdo in-
tensa com esse tipo de ferramenta. E uma
extensao dos seus relacionamentos sociais e
que faz parte de suas vidas. (Portal Terra,
2011).

Dessa forma, optamos por um layout com
certas caracteristicas do Facebook em nossa
comunicacdo visual, mais precisamente a li-
nha do tempo. Nela mostramos alguns fatos
historicos relacionados a Biblioteca e os seus
servicos. Para enriquecer a leitura do video
e a compreensdo do telespectador, optamos
por acrescentar icones e ilustra¢des as infor-
macaoes.

Consideracoes Finais

A escolha desse tema deveu-se ao fato de se
acreditar que a leitura € de suma importan-
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cia para a formacdo de qualquer individuo.
A pessoa que 1€, melhor escreve, estuda e se
comunica, por acessar uma vastidao de infor-
macoes, histdrias, autores passados, opinides
€ argumentos.

Nos parece relevante, ao fim deste pro-
cesso, comegar a captar e entender a per-
cepcao dos consumidores sobre um produto,
servico, experiéncia ou organizagdo, assim,
também, trabalhar na criacdo das estratégias
da marca para que ela se torne singular e sig-
nificativa para o consumidor. Trabalhar na
criacdo de estratégias de design e desenvol-
ver o tema pode entdo contribuir para a am-
pliacdo do conhecimento, permitindo em di-
reta ou indiretamente o crescimento pessoal
e profissional.

Nesse periodo de pesquisas e convivén-
cia com a Biblioteca e o publico tivemos a
certeza de que a Biblioteca precisa urgente-
mente se promover. Isto €, ndo pode limitar-
se a panfletos, estes muitas vezes em apenas
um idioma, na recep¢do da Biblioteca.

A Biblioteca precisa buscar o publico e o
seu papel dentro da sociedade ja que na edi-
¢do de 2012 da pesquisa Retratos da Leitura
no Brasil, encomendada pela Fundagdo Pro-
Livro e pelo Ibope Inteligéncia, revelou uma
queda no nimero de leitores no pais: de 95,6
milhdes, registrada em 2007, para 88,2 mi-
Ihdes, com dados de 2011. O indice repre-
senta uma queda de 9,1% no universo de lei-
tores a0 mesmo tempo em que a populacio
cresceu 2,9% neste periodo. Outra informa-
cdo surpreendente é a de que 75% da po-
pulacdo nunca frequentou uma biblioteca na
vida.

Mas divulgar-se seria apenas o comeco de
um processo. H4 a necessidade de se atu-
alizar ao novo milénio, as novas exigéncias
do publico. O minimo que eles esperam, por

exemplo, € internet wi-fi e a possibilidade de
utilizacdo do notebook no interior da Biblio-
teca. Hoje, dentro das salas de leitura, somos
limitados a folhas de papel e lapis.

Em uma das conversas que nds tivemos,
nos disseram que utilizaram uma biblioteca
publica na Alemanha. Dentro dela havia um
bistrd, espagos confortdveis para a leitura,
para a utilizac@o de notebooks, telas de LCD
touchscreen onde o usudrio poderia obter in-
formacdo dos mais diversos assuntos.

Acreditamos que a Biblioteca Nacional
poderd ter um grande futuro pela frente.
Com o aumento da frequéncia do publico
de todas as idades. Mas para isso ela ne-
cessita se promover melhor e modernizar as
suas instalagdes e servicos. Algumas evi-
déncias detectadas neste estudo podem for-
mar um grupo rico de informagdes indica-
tivas aos que gerenciam a imagem da BN.
Por este estudo pudemos ver a imagem que
a BN tem proximo aos jovens. Mas esta ima-
gem € muitas vezes prejudicada por uma ce-
gueira surpreendente que nio condiz com a
imponéncia fisica do prédio histérico da Ci-
nelandia. Resta saber o que pretende hoje
a BN e o0 que seus gestores julgam interes-
sante para seu desenvolvimento comunicaci-
onal. Até que ponto interessa esta “cegueira”
e que a institui¢do continue sem ser notada
pelos passantes, ou em que escala este in-
teresse deve crescer. Além disso, nos leva
a pensar o quanto a BN estd preparada — ou
quer se preparar — para receber este publico
novo e reconsiderar algum publico perdido.
As respostas do ultimo pardgrafo ainda res-
tam misteriosas para nds €, a0 que nos pa-
rece, para os proprios gestores.

Em todo caso, a proposta estd feita, as
questdes lancadas. O resultado em video

www.bocc.ubi.pt
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pode ser visto no YouTube através deste en-
dereco: YouTube.
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