Extension cultural en la
Biblioteca Publica (v II)

AresanprO DELGADO GOMEZ

CRITERIOS PARA EL DESARROLLO
DE UN BUEN PROGRAMA DE ACTIVI-
DADES

1. Diversidad de temas de interés para
la poblacién, contemplando proyectos de todo
tipo, sin olvidar las peculiaridades de la po-
blacién v su entorno, pero buscando un cier-
to equilibrio y gran variedad.

2. Calidad de las actividades, dando siem-
pre preferencia a las de interés més general
sobre las de tipo localista o provinciano.

3. ... intentar conseguir una Rentabili-
dad méaxima con cada actividad... debe
procurarse, ademas, la maxima difusion y
aprovechamiento por el publico.

4. Cada actividad debe Complementax-
se y Enriquecerse con otras paralelas.

5. ... Descentralizacion de Activida-
des en un doble sentido. En primer lugar,
poder llevar a su ciudad actividades de interés
relevante con caracter itinerante por las di-
versas regiones espafolas... En segundo lu-
gar, la Biblioteca Publica debe programar parte
de sus actividades culturales en los ntcleos
mayores de su provincia.

6. ... incrementar el niimero de activida-
des dirigidas a los Nifios.

7. ... dedicacién especial a las actividades
dirigidas a los Maestros.

8. ... debe Colaborar estrechamente con
todas las instituciones locales y entidades pri-
vadas.

(Fuente: Gonzalez Diaz de Garayo, Con-
cha: Actividades culturales de la biblioteca
publica, pp. 66-67).
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EL MARKETING MIX

Generalmente, se entiende por marketing
mix el conjunto de decisiones integradas y re-
lativas a las cuatro variables controlables del
marketing, a saber: producto, precio, plaza y
promocioén (las llamadas cuatro Ps del
marketing), con el fin de maximizar el nivel
de satisfaccién de las necesidades y deseos
del publico y, en consecuencia, también los
beneficios de la biblioteca. Analizaremos cada
una de estas variables, haciendo la salvedad
de que se sustituira el término “plaza”, dema-
siado dependiente del inglés, por “distribu-
cién”, y “promocién” por “comunicacién”,
menos restrictivo.

El producto

El producto es algo que la empresa inter-
cambia con el/los segmento(s) de mercado
elegido(s) como objetivo. Atendiendo a su
tangibilidad, se suelen dividir los productos en
bienes vy servicios. Aungue no necesariamente
(por ejemplo, un libro o un video a propoésito
de un evento cultural son bienes), lo habitual
es que la biblioteca ofrezca servicios de ex-
tensién cultural.

Un servicio se caracteriza por varias notas
distintivas:

— Es intangible. Esto significa, por ejem-
plo, que el comprador no puede hacer-
se fisicamente con él, o que no puede
probarlo antes de pagar, lo cual tendréa
serias consecuencias para las restantes
variables del marketing mix.

- Es inseparable de la fuente personal o
fisica que lo suministra. En consecuen-
cia:
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— Es variable, dependiendo de las varia-
ciones que sufra esta fuente.

— Por dltimo, es perecedero, es decir, se
agota en su misma realizacion®.

La biblioteca tiene una cartera de produc-
tos de extensiéon cultural, esto es, todo el con-
junto de servicios de extension cultural que
ofrece a sus clientes. En su cartera se inclu-
ven lineas de productos, o conjuntos de ser-
vicios que guardan algtin tipo de relacion en-
tre si. En el caso de los servicios de extensién
cultural, una linea de productos puede ser la
de los servicios relacionados con las artes plas-
ticas (exposiciones individuales, colectivas o
institucionales, concursos de fotografia o de
escultura, etc.). Una referencia es un produc-
to con caracteristicas diferenciadas (el concur-
so anual de fotografia). Algunos ejemplos de
servicios de extension cultural se ofrecen al
final de este apartado.

El producto individual posee una serie de
atributos que determinan su posicién en el
mercado. Estos atributos son:

- La calidad, es decir, la medida en que
satisface las necesidades y deseos de los
clientes de la biblioteca. En el caso, por
ejemiplo, de un seminario de historia,
¢fueron las conferencias lo suficiente-
mente informativas? ;La matricula se
ajustaba a este nivel informativo? ;La
sala de conferencias se encontraba de-
masiado lejos del centro? Y, el punto mas
decisivo, ¢quedaron los asistentes mas
satisfechos que al acudir a otro semina-
rio organizado por otra institucion?

— Los complementos. Por sequir con el
mismo ejemplo, las fotocopias de do-
cumentacién adicional, el compromiso

de enviar a los asistentes un libro con
las ponencias, la entrega de diplomas...

— Finalmente, el disefio, es decir, la atrac-
cion que el servicio puede ejercer sobre
los clientes. En el caso del seminario de
historia, la eleccién del local o del hora-
rio, la presentacién de las conferencias
por un personaje de relieve, o incluso la
indumentaria de los participantes.

Ademas, al producto se le debe propor-
cionar una marca, o una identificacién atrac-
tiva y diferencial. Obviamente, no produce el
mismo efecto anunciar “Seminario de histo-

£ ” H 3 . ”
ria” que anunciar “El poder de la Iglesia” o
“El urbanismo musulmén”z,

Todo producto tiene un ciclo de vida, es
decir, nace, crece, declina yv muere. Los cine-
clubs, por ejemplo, estan de capa caida. Pero
los video-clips se encuentran en su cota méas
alta. Por ello, al planificar sus servicios de
extension cultural, las bibliotecas deben defi-
nir su negocio de la manera mas flexible posi-
ble, v sobre todo, permanecer atentas a las
posibilidades de mejora e innovacién de sus
productos.

Theodore Levitt, en un célebre articulo®
que hizo fortuna entre los tedricos del mar-
keting, explica con detalle por qué las empre-
sas se hunden al definir su negocio de mane-
ra estrecha, al enfocarse sobre un solo pro-
ducto o al no investigar suficientemente las
necesidades del mercado. Jean-Paul Flipo®,
por su parte, indica algunos de los motivos
por los que las empresas de servicios (las bi-
bliotecas entre ellas) deben dedicar un esfuer-
zo considerable a la innovacion de sus pro-
ductos:

— El extraordinario desarrollo del sector

KOTLER & ANDREASEN, ob. cit., p. 429-431.
CRUZ ROCHE, ob. cit., pp. 180-181.

Lk =

of Library and Information Services, pp. 8-19.

LEVITT, Theodore: Marketing Myopia, en Marketing and the Library, pp. 59-80. También en The Marketing

4. FLIPO, Jean-Paul: La gesti6 d'empreses de serveis, Alella, el Maresme: Pleniluni, 1990, pp. 315-316.
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terciario constituye el fenémeno social
mas importante de las sociedades mo-
dernas.

- La revolucion de los servicios sobrepasa
el marco estricto de las empresas de ser-
vicios.

— Estos son los actores del cambio: nue-
vas tecnologias, Internacionalizacion.

— Las posibilidades de éxito econémico,
social y cultural de la sociedad depende-
ra de su capacidad para beneficiarse de
la revolucién de los servicios.

— Las innovaciones hacen nacer nuevas
necesidades; se trata de una innovacién
mas social que técnica.

Es importante, con respecto a la investi-
gacion en innovacién, disponer de amplias
fuentes de generacién de ideas, v facilitar to-
dos los procedimientos al uso para que éstas
se organicen vy florezcan.

Algunas fuentes de generacién de ideas
son:

— Instituciones similares a o relacionadas
con la biblioteca, dentro del ambito lo-
cal, con las que deben mantenerse con-
tactos con el fin tanto de intercambiar
ideas como de no duplicar esfuerzos. Si
la biblioteca desea hacer un cursillo de
introduccién al cine, puede que la uni-
versidad popular la desanime, explican-
dole algtin fracaso previo, o a la inversa.

Igualmente, debe recopilarse toda la infor-
macién (publicidad, dossiers, articulos...) pro-
cedentes de instituciones exteriores al &mbito
local. Quiza una exposicién itinerante que
resulté un éxito en otra ciudad pueda serlo
también en la suya.

— El personal de la propia biblioteca, es-
pecialmente aquél que se mantiene en
contacto con el publico, el encargado
del montaje de una exposicién, o el vigi-
lante de un concierto.

Obviamente, debe encontrarse algtn tipo
de estimulo a la creatividad del personal. Si
sus sugererncias se ven recompensadas de al-
guna manera, probablemente contintie apor-
tando ideas. Si caen en saco roto, esto desani-
mara al empleado v le retraera cuando llegue
el momento de volver a dar una opinién, con
toda seguridad valiosa.

— Fuentes escritas, del estilo de revistas,
periédicos, etc. La biblioteca deberia
estar suscrita, por lo menos, a algtn ti-
tulo relevante en cada una de sus lineas
de productos.

— Estadisticas de uso o medidas de rendi-
miento de anteriores actividades.

- Sugerencias de los clientes, va individua-
les, ya institucionales. En este sentido,
seria bueno que las bibliotecas contaran
con un comité asesor compuesto por
representantes de cada una de las aso-
ciaciones y organizaciones con intere-
ses culturales en su ambito geografico
de competencia.

Ademas, la biblioteca puede utilizar, en el
proceso de generacion de ideas, cierto nu-
mero de procedimientos establecidos, de los
cuales los mas significativos son:

- Listado de atributos. Consiste en ela-
borar una lista de atributos del producto
e intentar descubrir las modificaciones
de que puedan ser objeto dichos atribu-
tos. Por efemplo, un seminario de histo-
ria implica formalizar una matricula, acu-
dir a la sala de conferencias, recoger
documentacién complementaria, tomar
apuntes... Modificaciones en tal listado
de atributos podrian ser: hacer la matri-
cula por teléfono o correo, y pagarla con
tarjeta de crédito; llevar a cabo el semi-
nario a través de la radio o la television
comunitaria, para que el cliente no ten-
ga que desplazarse; entregar los apun-
tes en forma de publicacion...
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— Relaciones forzadas. Consiste en la enu-
meracion de elementos aislados de ser-
vicio, para posteriormente relacionar
cada uno de estos elementos con los
deméas, de manera que puedan surgir
descubrimientos relevantes. Por ejemplo,
si en la enumeracién aparecen las pie-
zas de metal ibéricas de la sala de expo-
siciones, el fondo de audiovisuales de la
biblioteca y la hora del cuento, una po-
sible relacién entre ellas podria ser el
mostrar a visitas organizadas de escola-
res el temperamento mas bien belicoso
de los iberos, mediante una exposicién
temporal de armas, la proyeccién de
diapositivas y la narracién de una leyen-
da o una historia méas o menos novelada
para los més pequerios.

— Andlisis de problemas. Consiste en la
descomposicién de un problema en sus
distintas dimensiones y la aportacion de
soluciones a cada una de ellas. Asi, por
ejemplo, si para asistir a los conciertos
se forman colas absolutamente desespe-
rantes, quiza podrian venderse las en-
tradas con anticipacién, o grabar un vi-
deo para proyectar mas tarde en la sala
de audiovisuales o para vender a guie-
nes se quedaron fuera.

— Brainstorming. Consiste en reunir a
varias personas (entre seis y diez) de di-
versa procedencia, plantearles un pro-
blema y pedirles que den todas las solu-
ciones que se les ocurran, de manera
irreflexiva vy acritica.

Obviamente, no todas las ideas que resul-
ten de la aplicacion de estos procedimientos
tendran el mismo valor. Asi, pues, es necesa-
rio que cada una de ellas sea ponderada so-
bre la base de cierto niimero de criterios a
determinar antes de tal ponderacion. Como
es natural, deberia ser el comité asesor men-

cionado mas arriba quien se encargara de esta
tarea. Los criterios de ponderacion elegidos
deben atender a dimensiones tales como la
novedad que supone para el mercado, la am-
plitud de éste, la inversion necesaria, la dis-
ponibilidad de canales de distribucién adecua-
dos, las consecuencias negativas...®

El precio

A la hora de fijar los precios de los servi-
cios de extension cultural de la biblioteca, se
plantean dos problemas:

1. El primero de ellos, las restricciones
impuestas por la legislacién de Haciendas de
las distintas Administraciones, que no permi-
ten cobrar por el suministro de tales servicios,
aunque, ciertamente, autorizan algiin tipo de
cuota o tasa en determinadas situaciones.

2. El segundo, la intangibilidad misma de
los servicios, que dificulta extraordinariamen-
te el célculo de los costes o de los beneficios
en términos puramente monetarios. ¢Cémo
puede determinarse el coste del tiempo de
personal o el valor econémico de la cantidad
de felicidad que el cliente obtiene de un con-
cierto?

La decisién de poner precio a un determi-
nado servicio de extension cultural se basa
muchas veces en la intuicioén acerca de las
restricciones que esto supondria para su asis-
tencia o del interés que pueda despertar en-
tre los clientes. Como regla general, solo de-
ben cobrarse, dentro de las limitaciones lega-
les, aquellos servicios cuyo coste es absoluta-
mente inasumible por la biblioteca. En el su-
puesto de que se vaya a cobrar un servicio,
deberia intentarse que su ntcleo fuera gratui-
to, y cargar Unicamente los complementos
(por ejemplo, en el caso de una exposicion,
podrian cobrarse los catalogos, los cassettes,
las camisetas, las postales, pero no la asisten-

5. KOTLER & ANDREASEN, ob. cit., pp. 383-387. CRUZ ROCHE, ob. cit., pp. 198-202.
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cia misma a la exposicion). Por (ltimo, si es
absolutamente preciso cobrar el servicio de-
berfa considerarse la posibilidad de cargar méas
sobre aquellos segmentos del mercado que
tienen mayor poder adquisitivo (es decir, es-
tablecer descuentos para, por ejemplo, los
estudiantes o la tercera edad).

A pesar de todas estas consideraciones y
dificultades, existen algunos procedimientos
para determinar el precio de un producto que,
siquiera en filigrana, enumero a continuacién:

— Precio basado en los costes. Es decir,
se establece el precio en funcién del coste
total que para la biblioteca haya supues-
to la puesta en marcha del servicio, o, al
menos, en funcién de los costes cuan-
tificables.

— Precio basado en la demanda. Es de-
cir, en el interés que el servicio despierta
en el mercado. Obviamente, un servicio
con una baja demanda no debe ser car-
gado con un precio demasiado alto.

— Precio basado en la competencia. Es
decir, el precio de un servicio se fija en
funcién de lo que otras instituciones es-
tan cobrando por él, y en funcion de la
posicion diferencial que la biblioteca de-
sea ocupar en el mercado (si desea, por
ejemplo, destacarse como ofreciendo
servicios de alta calidad a segmentos
elitistas del mercado, entonces fijara un
precio mas alto que el de otras institu-
ciones; si por el contrario desea desta-
carse como adalid del fomento de la edu-
cacion y la cultura entre sectores margi-

nales de la sociedad, ofrecera precios

menores)®.

La distribucion

Un canal de distribucion es el medio a

través del cual la biblioteca proporciona un
servicio a un cliente o un grupo de clientes.
Aunque lo mas comUn es que, en el caso de
los servicios de extension cultural, no existan
intermediarios entre el productor (biblioteca)
y el consumidor del servicio, esto no es estric-
tamente necesario, pudiendo de igual modo
la biblioteca convertirse en intermediaria de
otras instituciones.

Desgraciadamente, la distribucién de ser-
vicios de la biblioteca no ha recibido tradicio-
nalmente la misma atencién que las restantes
variables del marketing-mix, motivo por el que,
al referirme a ella, tendré que hacer uso de
intuiciones mas o menos bien estructuradas.

1. En primer lugar, el suministro de servi-
cios de extensién cultural se restringe con fre-
cuencia a la utilizacién de las dependencias
fisicas de la biblioteca o, en la jerga habitual,
de la casa de cultura. Es decir: el salén de
actos, la sala de audiovisuales, la sala de ex-
posiciones y poco mas. Pero la dependencia
de un espacio fisico determinado limita con-
siderablemente las posibilidades de suminis-
tro de dichos servicios, por un buen nimero
de potenciales razones: inadecuacién de ho-
rarios, ubicacién de la biblioteca en un lugar
distante, habitos de los clientes, etc. Seria
bueno dedicar parte del tiempo de reflexion
sobre actividades de extensién cultural a pro-
poner espacios alternativos, ya dependientes
de la misma Administracién que la biblioteca,
va dependiente de otras instituciones: jardi-
nes, escuelas, polideportivos, museos...

2. En segundo lugar, no todos los produc-
tos se adeclan a los canales de distribucién
disponibles. Por ejemplo, dificilmente podra
organizarse una semana de cine en un muni-
cipio donde no existe proyector, o el concier-
to de una sinfénica si el salén de actos no
posee un escenario los suficientemente am-
plio.

6. ZAIS, Harriet W.: Economic Modeling: An Aid to the Pricing of Information Services, en The Marketing of
Library and Information Services {London: Aslib, 1981), pp. 217-218.
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3. En tercer lugar, deben cuidarse las rela-
ciones con los posibles intermediarios. Por
seguir con el ejemplo del cine, si la biblioteca
no tiene proyector, pero en el salon de actos
de una de las Cajas de Ahorro locales existe
un proyector ultramoderno, ¢por qué no in-
tentar organizar conjuntamente la semana de
cine planeada?

4. Por dltimo, los hébitos de compra de
los clientes estan cambiando continuamente.
La gente no tiene tiempo para grandes des-
plazamientos ni para grandes demoras y,
cuando lo tiene, prefiere gastarlo en activida-
des relajantes. Si la biblioteca planea organi-
zar una conferencia y prevé una asistencia no
demasiado alta, puede considerar la posibili-
dad de transmitirla en colaboraciéon con la
cadena de video comunitario. O mejor ain: a
la gente le gusta tomar una cerveza cuando
sale del trabajo, v la conferencia prevista no
va a ser multitudinaria. Entonces, ¢por qué
no llegar a un acuerdo con alguna cafeteria
céntrica y tranquila para que el conferencian-
te imparta alli su sabiduria, rodeado de los
clientes interesados?

Las nuevas tecnologias, los medios de co-
municacion y la reflexion creativa ofrecen al-
ternativas de distribucion practicamente infi-
nitas y, por desgracia, en gran medida
inexploradas. Ademas, la colaboraciéon con
otras empresas institucionales o privadas pue-
de abrir puertas a las que intentaré referirme
en otro apartado.

La comunicacion

La comunicacién es el conjunto de me-
dios a través de los cuales la biblioteca trans-
mite informacién acerca del producto a sus
clientes. Existen distintos tipos de comunica-
cion, que describiré sequidamente:

1. La publicidad.

Es una forma de comunicacion de infor-
macién no personal, masiva y pagada’. En el
caso de los servicios de extension cultural,
publicidad serian los carteles anunciadores de
un evento, los mensajes en la radio o en la
television, los folletos de propaganda, etc.

Para llevar a cabo una estrategia publicita-
ria acertada, es preciso seguir cierto nimero
de pasos, el primero de los cuales consiste en
determinar con toda la exactitud posible el
segmento de mercado que se ha elegido como
objetivo. Es bastante probable, por ejemplo,
que si al anuncio de una excursién para la
tercera edad se le afiade como musica de fon-
do un tema de heavy metal, no se obtenga el
éxito deseado.

En segundo lugar, es preciso determinar
el objetivo que se pretende conseguir con la
publicidad. En términos generales, se dice que
tal objetivo consiste en modificar en algin
sentido la conducta del consumidor. En el caso
de los servicios de extension cultural, esta
modificacién sera, la mayor parte de las ve-
ces, que la gente asista a los eventos progra-
mados. Pero no solo esto: otros objetivos
podrian ser, por ejemplo, conseguir que los
oyentes de los conciertos no coman pipas en
la sala, o que los asistentes a una exposicion
rellenen una hoja estadistica.

En tercer lugar, debe seleccionarse, de
entre toda la amplia gama de medios de co-
municacién a nuestro alcance, aguél o aqué-
llos que mejor se adeclian a los atributos del
servicio y del segmento del mercado al que se
dirige. Aunque lo normal debe ser utilizar to-
dos los medios de que podamos disponer, es
obvio que no todos se ajustan en igual medi-
da a todos los productos v clientes, debiendo
en consecuencia dedicar menos tiempo, es-
fuerzo y dinero a los previsiblemente menos

7. KOTLER & ANDREASEN, ob. cit., p. 543. CRUZ ROCHE, ob. cit., p. 228.
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rentables. Asi, por ejemplo, quizd una expo-
sicién de pintura pueda ser objeto de un anun-
cio en televisién; pero para un concierto pue-
de resultar méas adecuada la radio. De igual
modo, si el servicio se dirige a la tercera edad,
debe elegirse una franja horaria en la que se
sabe que hay muchos ancianos escuchando
la radio o viendo la television.

Por dltimo, debe disefiarse el mensaje
publicitario concreto, en funcién de los cri-
terios mencionados. Por lo que hace al con-
tenido del mensaje, Cruz Roche?, por ejem-
plo, sefiala que debe poseer dos caracteristi-
cas: primera, enfocarse sobre el atributo del
producto que se desea destacar, sobre la base
de la posicién de mercado elegida. Asi, por
ejemplo, de un concierto puede mencionarse
su novedad (es la primera vez que esa orques-
ta acude a ese municipio), o su gratuidad.
Segunda, debe conseguir que el producto
parezca deseable, exclusivo y creible (por
ejemplo, la orquesta interpretara por prime-
ra vez una pieza de Haydn que se crefa perdi-
da, o es el (inico concierto que va a dar en
Espafia este afio; pero no que al final de la
actuacién se sorteara entre el publico a la
violoncelista).

En cuanto a su forma, habra que decidir-
se sobre aspectos tales como el grado de
ambigiiedad del mensaje, el orden en que han
de aparecer sus proposiciones y, naturalmen-
te, su disefio, que abarca una gama de deci-
siones sumamente amplia y no siempre de
facil resolucion. Por ejemplo: el color, la tipo-
grafia, el tamario, el gramaje del papel, en el
caso de la publicidad impresa; las imégenes,
el sonido, la duracién, en el caso de un anun-
cio de television; el tono de voz del locutor o
la musica, si se trata de un anuncio de radio...

2. La promocion de ventas.

Se trata de una técnica procedente del

&mbito comercial, que puede dar buen resul-
tado en la comunicaciéon de los servicios de
extension cultural de la biblioteca. Consiste
en incentivar un determinado producto de
manera puntual con el fin de animar a su ad-
quisicién. Son las “ofertas de la semana” de
los supermercados aplicadas a la extensién
cultural. Kotler & Andreasen® distinguen va-
rios momentos en la decisién de aplicar in-
centivos sobre un determinado producto:

En primer lugar, debe definirse el objetivo
de la aplicacion de incentivos. Los objetivos
pueden ser tres: provocar una respuesta
conductual inmediata, promover el uso del
producto por grupos que habitualmente no
lo usan, o favorecer la buena voluntad hacia
la biblioteca. Ejemplos de incentivos para cada
uno de estos objetivos serfan: ofrecer un des-
cuento del 25% por asociarse al cine-club,
regalar posters a los adolescentes que asistan
al museo (el ejemplo es de Kotler) o prestar
una exposicion propiedad de la biblioteca a
una escuela local.

En segundo lugar, debe determinarse el
alcance del incentivo, es decir, si se aplicara
a individuos o a los grupos a que pertenecen.
En el caso de las visitas al museo, puede re-
compensarse con lotes de libros a las escue-
las que programen visitas organizadas de toda
una clase.

En tercer lugar, debe especificarse quién
sera el receptor del incentivo: el cliente, como
en los ejemplos anteriores, los voluntarios que
atraigan publico al museo, los donantes de
piezas, a quienes se les puede recompensar
poniendo su nombre a una sala, etc.

En cuarto lugar, debe determinarse la di-
reccion del incentivo, es decir si seré positivo
o negativo. En el caso de los servicios de ex-
tensién cultural, lo habitual seréd que se inten-
te animar al plblico a usarlos; pero, como se

8. Ob. cit., p. 237-241,
9. Ob, cit., pp. 568-569.
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dijo antes, pueden establecerse castigos para
quienes comen pipas en los conciertos o al-
borotan durante una representacion teatral.

En quinto lugar, debe definirse la forma
del incentivo, esto es, si se trata de un des-
cuento, de un regalo, de un agradecimiento
oficial, etc.

En sexto lugar, debe determinarse la can-
tidad del incentivo, con consideracion de fac-
tores tales como el interés del producto, el
nivel econémico del cliente o el esfuerzo que
éste tiene que hacer para asistir al servicio.
Regalar un lote de 2.000 libros a las escuelas
que visiten el museo es evidentemente un
derroche; regalarles una pegatina es sintoma
de tacafieria.

Por tltimo, debe tomarse en cuenta el
tiempo de satisfaccién del incentivo. Rega-
lar un poster a los visitantes del museo puede
ser una retribucion inmediata, pero quiza no
lo sea el colocar una placa con el nombre de
un donante en la entrada de una de sus salas
(esto implica negociaciones, firmas de conve-
nios, etc.).

3. Relaciones publicas.

Las relaciones publicas se pueden definir
de la siguiente manera:

The primary purpose of public relations
is to create and maintain good rela-
tionships with individuals and groups
inside and outside the corporation
(organization, authority, etc.). This
requires both analysis of the client’s
situation, and various types of action,
mainly of an informative nature. Public
relations covers subsidiary functions
relating to investigation, policy-making
and information, and as an overall
concept it is one aspect of the total

activity of the corporation (organization,
authority, etc.)®

Aunque las relaciones pablicas deben for-
mar parte del programa permanente de co-
municacién de la biblioteca, para cada uno
de los servicios de extensién cultural de ésta
deberian preverse campafias adecuadas de
relaciones publicas, integradas en la campa-
fia general de comunicacién del servicio.

Por otra parte, las relaciones piiblicas no
se dirigen sélo a los clientes de los servicios
de extension cultural, sino a todos los posi-
bles interlocutores de la biblioteca en estas
tareas, es decir, proveedores, politicos, me-
cenas, asociaciones, medios de comunicacion,
etc.

Los pasos a seguir para fijar una campana
de relaciones publicas son los siguientes: en
primer lugar, definir el ptblico al que se pre-
tende llegar con el servicio proyectado v la
imagen que aquél tiene de la biblioteca o de
sus servicios. Puede ser que una mala expe-
riencia anterior haya tenido como consecuen-
cia una imagen desfavorable entre el publico
de los conciertos o las conferencias progra-
mados por la biblioteca. Al contrario, puede
que la experiencia haya resultado altamente
positiva y todo el trabajo esté ya practicamente
hecho. Para controlar la imagen de los servi-
cios de extensién cultural entre el pblico sera
preciso incluir este elemento en una investi-
gacion formal de la demanda, como la que se
mencionaba al comienzo.

El segqundo paso consiste en definir la ima-
gen que la biblioteca desea para el servicio
entre sus distintos interlocutores, y plantear
la estrategia para modificar su imagen actual,
caso de no coincidir con el modelo deseado.
Por ejemplo, puede que las conferencias or-
ganizadas por la biblioteca parezcan dema-

10. RENBORG, Greta: Public Relations Activities for the Stocikholm City Library, en The Marketing of Library -
and Information Services (London: Aslib, 1981), p. 274. Cita tomada de la Swedish Public Relations Association,
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siado conservadoras y alejadas de la realidad.
La biblioteca quizas se sienta satisfecha con
esta imagen pero quiza se sienta bastante frus-
trada vy pretenda ofrecer una imagen mas pro-
gresista y adecuada a los tiempos en que vivi-
mos. Algunas opciones serfan: sustituir los
temas de las conferencias, mandar imprimir
Ja publicidad en colores actuales (las revistas
de moda son un buen indicio), pedir referen-
cias de la capacidad de suscitar entusiasmo
de los conferenciantes o, como se dijo, trasla-
dar la sala de conferencias a la cafeteria. Ade-
mas, puede ser que en anteriores ocasiones
la biblioteca haya tardado més de los debido
en pagar a sus conferenciantes. Quiza antes
de volver a contratar a alguien desee plan-
tearse si estd en condiciones de pagarle a
noventa dias, si no seria mejor esperar otra
oportunidad, o si no deberfa buscar primero
alglin mecenas que le suministrara el efectivo.

En estrecha relacion con el problema de
la imagen general de la biblioteca y de sus
servicios de extension cultural se encuentra el
del desarrollo de la imagen corporativa de
aquélla, imagen que, como es natural, se apli-
cara y afectara de igual manera a sus servi-
cios. Blaise Cronin explica en los siguientes
términos la necesidad de disponer de una
imagen corporativa positiva:

Libraries need a visual identity,
amounting to a statement of intent
signalling a particular attitude, or set of
attitudes. It is not merely a vogue idea
to be treated flippantly, or dismissed as
dilettantish. Visual impact plays an
important part in any marketing
operation, whether one is dealing with
manufacturing industry, a service
industry or a philanthropic concern. For
those without direct experience of an
organisation the public face in its various
guises functions as a surrogate upon

which are based first impressions and
resultant prejudices. For those with
previous experience it serves as a
reinforcer.!!

El desarrollo de una imagen corporativa
afecta tanto a las relaciones piiblicas como a
los restantes elementos de la comunicacion,
lo cual quiere decir que de nuevo habran de
tenerse en cuenta factores tipogréaficos, acti-
tudes del personal, ambientacion de los edifi-
cios, membrete del papel de cartas y un infi-
nito niimero de variables.

Volviendo a las relaciones ptblicas, una
vez que se ha decidido qué imagen se quiere
dar y a qué publico, disponemos para cum-
plir tal fin de diversos instrumentos:

— Materiales impresos, como carteles,
dossiers, memorias anuales, catalogos. ..
Al elaborarlos debe tomarse en conside-
racién la integracién de tres factores: la
funcién que van a cumplir, la estética vy
el coste.

— Materiales audiovisuales, que cumplen,
en general, las funciones de servir como
carta de presentacién de y suministrar
informacion sobre los servicios, al igual
que los materiales impresos. Sobre ellos
tienen las ventajas de resultar mas
innovadores y mas atractivos, aunque,
obviamente, implican un coste muy su-
perior.

— Identidad corporativa, mencionada an-
teriormente, y que contribuye a que los
clientes reconozcan y se habitien a los
servicios de extensién cultural de la bi-
blioteca.

— Noticias y notas de prensa, en cualquie-
ra de los medios de comunicacion de que
se disponga, especialmente teniendo en
cuenta que la mayor parte de espacios
de publicidad para servicios piiblicos son
gratuitos.

11. CRONIN, Blaise: To be is to be seen, en The Marketing of Library and Information Services, p. 302.
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— Entrevistas y apariciones en publico.
Dependen, claro esté, de la capacidad
de comunicacién del responsable de los
servicios. Si carece absolutamente de
ella, es preferible buscar a un colabora-
dor que se ocupe de las apariciones en
medios de comunicacion.

— Informacion telefénica acerca de los
servicios.

— Programacién de eventos, de los cua-
les los mas populares son las inaugura-
ciones y vinos de honor.?

4. La venta personal.

Es otro término extraido de la jerga co-
mercial, que puede dar juego en la comunica-
¢ion de servicios de extension cultural. Se re-
fiere al contacto personal entre los encarga-
dos del servicio v los distintos ptblicos, con el
fin de conseguir que éstos se interesen por él.
Tiene, sobre las otras formas de comunica-
cién, la ventaja de que permite un intercam-
bio permanente y un examen de las reaccio-
nes del interlocutor, y de igual modo obliga a
éste a dar una respuesta inmediata, de tal
manera que la estrategia puede modificarse
sobre la marcha.

La venta personal es aplicable tanto a los
clientes como a los mecenas, los distribuido-
res o los politicos. Requiere, por lo demas,
cierto tipo de destrezas en los responsables
de ella. Puesto que en un apartado posterior
me referiré al personal, dejaré para entonces
el explicar esto con mas detalle.

POSIBLES ACTIVIDADES CULTURA-
LES Y SOCIALES DE LA BIBLIOTECA

1.52. Exposiciones, conferencias, proyec-
ciones cinematograficas, conciertos, recitales
de misica o poesia.

1.53. Un club para mayores con posible
inclusién de veladas de reminiscencias perso-
nales que fueran dignas de grabarse en la co-
leccion local de la biblioteca.

1.54. Oficina principal de un comité de

-servicios comunitarios.

1.55. Lugar de ensayos de los grupos
musicales locales.

1.56. Exhibiciones culturales de grupos
étnicos minoritarios que comprenden a mu-
jeres y nifios; festivales multi-culturales oca-
slonales méas ambiciosos.

1.57. Actos de presentacion de nuevos li-
bros, especialmente por autores locales.

1.58. El lugar donde otros grupos de la
localidad puedan hacer reuniones y otras ac-
tividades, ptblicas o privadas, en una habita-
cidn o sala convenientemente equipada y de
tamafio adecuado.

(Fuente: Pautas para bibliotecas ptblicas,
p. 25)

EXTENSION CULTURAL EN LA BIBLIO-
TECA

1. Por medio de los fondos bibliogréaficos:
Exposiciones.

a) Del tesoro bibliografico. Historia del li-
bro y de la escritura.

b) Conmemorativas:
— De acontecimientos.
— De personas.

¢) Informativas:
— Por temas.

— Por géneros (poesia, teatro, viajes, bi-
bliografia, etc.).

12. KOTLER & ANDREASEN, ob. cit., pp. 548-589.
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— Por formas (libros ilustrados, infanti-
les, etc.).

— Por elementos (papel, impresion, en-
cuadernacion, etc.).

2. Por medio de la palabra:
a) Conferencias.
b) Mesas redondas, debates.
c) Presentaciones:
— De obras.
— De autores.

d) Representaciones teatrales (hora del
cuento, etc.).

3. Por medio de los materiales audiovisuales:
a) Proyecciones.
b) Audiciones.
c) Conciertos.

4. Colaboracion con otras entidades cultura-
les pblicas y privadas.

5. Acciones de integracion cultural.

(Fuente: Carrion Gutiez, Manuel: Manual
de bibliotecas. Salamanca, Madrid: Funda-
cion German Sanchez Ruipérez, 1987, p.

507).

LOS RECURSOS HUMANOS

Parece obvio que, en un texto acerca de
los servicios de extension cultural, en los cua-
les, por regla general, el contacto personal
desempefia un papel fundamental, se hace
imprescindible comentar, siquiera en algunas
lineas, algunos de los problemas derivados de
la gestién de recursos humanos.

Necesidad de flexibilidad.

El primero de ellos, ampliamente analiza-
do por Dragon & Leisner'®, estriba en la difi-

cultad de posicionar a la biblioteca como

distribuidora de servicios culturales en la men-
talidad de su personal. Ello se debe a la tradi-
cional desconsideracion de que han sido ob-
jeto los bibliotecarios por parte de la socie-
dad. En efecto, durante mucho tiempo se ha
intentado conseguir dignidad profesional me-
diante la obtencién de un titulo universitario
que les legitima como técnicos de biblioteca.
Si ahora se dedican a organizar conciertos o
excursiones, jqué quedaria de esa dignidad
profesional? Los bibliotecarios han aprendi-
do, a veces a su pesar, a vender la biblioteca,
a cambiar su decoracién, a tratar con solici-
tud a los clientes, a salir a la calle... Pero esto,
piensan, es todo lo que se debe hacer por
mejorar la imagen y el uso de la biblioteca. Ir
mas all4 seria convertirse en la “chica para
todo” de la Administracion.

Sin embargo, olvidan dos cuestiones im-
portantes. La primera, que a pesar de todos
los esfuerzos realizados, las estadisticas de uso
de las bibliotecas siguen llevando una vida lan-
guida (en realidad, esta languidez no es sino
un reflejo de la de la lectura en general o la de
los habitos culturales). La segunda, que vivi-
mos una época de duras restricciones en los
presupuestos de servicios. La Administracion,
y en especial la Administracién local, no se
muestra demasiado entusiasta con respecto a
la posibilidad de sostener a un técnico de bi-
bliotecas, otro de archivos, otro de teatro, otro
de artes plasticas, etc. El bibliotecario, es cier-
to, esta en su perfecto derecho a negarse a
hacer més de lo que su profesionalidad le dic-
ta que debe hacer. Ahora bien, hay técnicos
de juventud, de museos o de animacion

13. DRAGON, Andrea C., Tony LEISNER: The ABCs of Implementing Library Marketing, en Marketing and the

Library, pp. 33-47.
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sociocultural que si estan dispuestos a hacer-
lo. Cuando le muestren a su Administracién
que son capaces de prestar, a bajo coste, ser-
vicios electoralmente visibles y socialmente
rentables, ;quién cree que se llevara el gato
de los presupuestos al agua? Esto quiere de-
cir, en términos breves, que posicionarse
como profesionales altamente flexibles y
reciclables no implica ver disminuido el status
del bibliotecario. Antes al contrario, es un es-
fuerzo mas para que el mas bien escaso dine-
ro que la Administracién dedica a cultura ven-
ga a parar a las bibliotecas vy a los salarios de
los bibliotecarios.

Mecanismos de compensacion.

Pero que el bibliotecario tenga que devenir
flexible no significa que deba convertirse en
un esclavo ni en la chica para todo. Hay cier-
tos mecanismos de satisfaccion de los emplea-
dos que la biblioteca debe utilizar, siempre que
sea posible, sobre la base de que una persona
motivada y satisfecha resulta més rentable que
alguien que se encuentra a disgusto en su lu-
gar de trabajo. Jean-Paul Flipo' analiza algu-
nos de estos mecanismos:

— Obviamente, el salario es una de las va-
riables fundamentales en la determina-
cién de la satisfacciéon del personal. En
el caso de la Administracion, limitada por
una organizacién jerarquica en grupos y
niveles, por convenios colectivos, acuer-
dos-marco, etc., las posibilidades de re-
compensar monetariamente e] funciona-
miento no son muy altas. Sin embargo,
en la misma definicién de grupos v nive-
les debiera considerarse la rentabilidad
de disponer de profesionales flexibles.
Un salario razonable, por otra parte,
constituye una compensacién equitati-
va del esfuerzo que subjetivamente se
percibe como realizado.

- Una segunda variable es la posibilidad
de promocion personal. Resulta poco
probable que un bibliotecario se sienta
motivado a realizar servicios de exten-
sion cultural si sabe que éstos no sobre-
pasaran nunca la frontera de pegar car-
teles. En este sentido, la misma bibliote-
ca deberia proporcionar al personal los
medios para el reciclaje de que antes ha-
blaba, ya organizando sus propios cur-
sos de formacién, ya costeando los que
otras instituciones propongan.

— En tercer lugar, el ambiente vy las rela-
ciones de trabajo, tanto con los supe-
riores como con los subordinados.

- La comunicacién de los proyectos, los
objetivos, los resultados de los servicios
de extension cultural de la biblioteca hara
que el personal se sienta implicado en y
motivados por ellos.

—~ Como consecuencia, se responsa-
bilizara, dentro de sus posibilidades de
actuacion, de tales proyectos, en lugar
de esperar a recibir 6rdenes. Aportara
sugerencias, ideas y, sobre todo, entu-
siasmo.

- Por (ltimo, la resolucién de conflictos
atendiendo estrictamente a criterios de
justicia, con independencia de la posi-
cion jerarquica de los empleados.

Alternativas al empleo.

Finalmente, y de manera muy breve, no
me gustaria dejar de sefialar algunas posibili-
dades de disponer del personal voluntario para
prestar su colaboracién en determinados ser-
vicios de extension cultural. No siempre sera
posible contar con todos los empleados ne-
cesarios para llevar a cabo un determinado

14, Ob. cit., pp. 204-213,
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servicio, pero existen segmentos de merca-
do, o particulares, cuyas aficiones coinciden
con los servicios proyectados v disponen de
tiempo libre. La tercera edad o ciertos gru-
pos de estudiantes son terreno abonado, asi
como las asociaciones de amigos de o el co-
mité asesor repetidamente mencionado. Si se
consigue implicar a estos grupos se habré
conseguido una ayuda inestimable. Sin olvi-
dar los debidos agradecimientos, que pueden
concretarse, por ejemplo, en la entrada gra-
tuita al concierto o la obra de teatro, su men-
cién en la publicidad v los medios de comuni-
cacién, o incluso un regalo de Navidad.

No obstante, creo que debo mencionar un
peligroso handicap de los voluntarios: puesto
que no se sienten materialmente recompen-
sados, se corre el riesgo de que se descuel-
guen del proyecto, no acepten la disciplina
del horario o rechacen realizar tareas inco-
modas. Los voluntarios constituyen una pre-
ciosa ayuda, pero, si no se consigue entu-
siasmarlos en el proyecto, constituiran tam-
bién el mas temible de los enemigos.

LA FINANCIACION

Como es natural, los servicios de exten-
sién cultural tienen un coste, implican un de-
sembolso de dinero del que casi nunca se dis-
pone y un importante esfuerzo de reflexion
para conseguirlo. Me referiré brevemente a
algunas de las fuentes convencionales de fi-
nanciacion, haciendo especial hincapié en el
mecenazgo, una posibilidad con brillantes
perspectivas, sobre todo si se tiene en cuenta
que el Estado ya no desea ni puede seguir
siendo el Estado benefactor al que estabamos
habituados. En este sentido, la entrada en vi-
gor de la nueva Ley del IRPF y de la llamada
Ley de Mecenazgo, ain en los despachos de
los Ministerios implicados, quizé supongan un
aliciente a la financiacién de eventos cultura-

les por parte de instituciones o particulares
ajenos a la Administracion.

La fuente a la que acudimos en primer lu-
gar, cuando proyectamos un servicio de ex-
tension cultural, es, loégicamente, la Adminis-
tracion de la que depende la biblioteca. En el
mejor de los casos, a ésta se le asignarad una
partida dentro de cada ciclo presupuestario,
y sus 6rganos de gestion habréan de distribuir
esta partida entre las diferentes necesidades,
incluida la extensién cultural. Puede ser que
su partida solo se refiera a personal, o a ad-
quisicién de fondos, y haya que negociar con
los politicos cualquier tipo de gasto extraordi-
nario. Si estos gastos se han previsto con
anticipacién, mediante una buena estrategia
de planificacién, se habra ganado mucho te-
rreno. Puede ser, sin embargo, que no haya
dinero para servicios de extension cultural,
Queda la opcion de las subvenciones y ayu-
das procedentes de otras Administraciones,
o de intentar recuperar el coste del servicio
cargando un precio a los clientes. Pero estas
opciones presentan dos graves inconvenien-
tes: su inseguridad y su demora en el tiempo.
Es decir, si se recupera el dinero invertido, lo
cual no es muy probable, se recuperara a
posteriori, lujo que la mayoria de las bibliote-
cas no se pueden permitir, Por ello, y par-
tiendo del supuesto de que la Administracion
de la que depende la biblioteca no est4 entu-
siasmada con la idea de gastar una parte im-
portante de su presupuesto en cultura, me
detendré con algiin detalle en el concepto de
mecenazgo.

El Mecenazgo.

Pierre Sahnoun y Nathalie Doury definen
el mecenazgo como:

“una eina de comunicacié que permet
relacionar directament una marca o
una empresa amb un esdeveniment
atractiu per a un ptblic determinat™5,

15, SAHNOUN, Pierre y Nathalie DOURY: Com buscar un espénsor. Alella, el Maresme: Pleniluni, 1990, p. 22.
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En esta definicién aparecen algunos de los
componentes esenciales de una operacion de
mecenazgo, a saber: la comunicacién, la em-
presa que actlia como mecenas, un aconteci-
miento o actividad que debe ser patrocinado,
y el pablico al que se dirige. Se echan en fal-
ta, no obstante, algunos factores que consi-
dero de importancia, motivo por el que
transcribo una segunda definicién que com-
pleta a la anterior:

... 'accié o I'activitat organitzada, pro-
gramada o ocasional, per la qual una per-
sona privada, una empresa o una
institucié privada, fan una aportacio
economica, contractualment establerta,
en favor d'un creador, d'un artista, d’'un
intérpret o d'una altra institucié privada
o publica, per a la realitzacié d'una ini-
ciativa o esdeveniment cultural, civic,
humanitari, educatiu, cientific, etc. Aixd
ho fan amb la finalitat, sovint dificil de
concretar en la practica, d’afirmar la seva
imatge, com una mostra de notorietat,
mitjanCcant la seva difusié a través dels
mitjans de comunicacié social. Una altra
contrapartida pot ésser |'obtencié d’una
desgravaci6 o exempci6 fiscal's.

En esta segunda definicién se amplia ya el
circulo de'los posibles mecenas para incluir a
personas privadas e instituciones publicas, se
especifican algunos de los intereses que pue-
den tener los mecenas para entregar su dine-
ro, v se indica quiénes son los potenciales
beneficiarios (incluidas otras instituciones p-
blicas, como, por ejemplo, las bibliotecas).

Sin embargo, restringe el caracter de las
aportaciones a las puramente econdmicas, lo
cual no es del todo exacto, porque, como se

vera al enumerar los distintos tipos de mecenas
en el parrafo siguiente, una exposicién itine-
rante o la cesion de un local para una activi-
dad son también mecenazgo.

En efecto, desearia indicar algunos tipos
representativos de personas e instituciones
dispuestas a prestar su apoyo a la biblioteca,
y algunas de estas formas de apoyo:

— En primer lugar, otras Administracio-
nes, que, como se dijo, no sélo propor-
cionan subvenciones de manera més o
menos regular, sino que ocasionalmen-
te financian, por ejemplo, gastos de pu-
blicidad, colaboran en la edicién de un
libro o, como es el caso de la Universi-
dad de Murcia, organiza cursos puntua-
les, compartiendo los costes.

— En segundo lugar, los particulares. Es
cierto que su colaboracién no siempre
resultara adecuada para todos los servi-
cios. Por ejemplo, resultaria bastante
disparatado pretender financiar una se-
mana de cine a base de pequefios dona-
tivos'?, Sin embargo, existen particula-
res que poseen una coleccién importan-
te de affiches de peliculas, o la copia en
video de un “incunable cinematografi-
co”. Serfa posible intentar negociar con
ellos una cesién temporal.

- En tercer lugar, las Cajas de Ahorro
dedican una parte importante de sus be-
neficios a actividades culturales y socia-
les. No solo se mueslran deseosas de
colaborar econémicamente en los servi-
cios minimamente interesantes que se
le presenten, sino que, ademas, no re-
sulta dificil que presten sus salas y/o sus
equipos. A veces, en fin, organizan ex-

16. PARES I MAICAS, Manuel: Mecenatge, patrocini i comunicacié. Barcelona: PPU, 1991, pp. 31-32,

17. No obstante, se han llevado a cabo algunos experimentos acerca de la manera de legitimar, de cara a los donan-
tes, la efectividad de estas pequerias donaciones. V., p, ej.,, BROCKNER, Joel et al.: Organizational Fundraising:
Further Evidence of the Effeci of Legitimizing Small Donations, en Journal of Consumer Research, june

1984, pp. 611-613.
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posiciones o conciertos itinerantes, o
cuentan con fondos videogréficos esta-
bles, de todo lo cual puede servirse la
biblioteca con relativa facilidad.

— Existen algunas instituciones, como el
Instituto Aleman, el British Council o
ciertas embajadas, que, si bien no con-
tribuyen econdémicamente, si disponen
de exposiciones itinerantes, filmotecas
o servicios de publicaciones a disposi-
cién de la biblioteca, de manera gratui-
ta.

— El tipo més conflictivo de mecenas lo
constituyen, precisamente, lasempresas
privadas y las fundaciones. Conseguir
algo de ellas depende en gran medida
de la contraprestacion que esperen con-
seguir, de la imagen de la biblioteca o de
la Administracién de quien depende y
de la capacidad personal de negociacion
del responsable del proyecto. Una vez
que entre en vigor, habré que contar tam-
bién en la legislacién anteriormente
mencionada. Aunque, personalmente,
mis experiencias a este respecto han sido
muy poco gratificantes, no creo que deba
dejar de intentarse.

Al plantearse la posibilidad de pedir a un

mecenas que colabore en uno de los servicios
de extension cultural de la biblioteca, debe
tenerse en cuenta que nadie da nada por nada.
Esto es: en el proyecto debe ir incluida, expli-
cita o implicitamente, una contrapartida atrac-
tiva, que puede ser, como se dijo, algiin tipo
de exencion fiscal o, muy especialmente, las
posibilidades publicitarias que el proyecto
implica. La visibilidad de los servicios de ex-
tension cultural juega, pues, a favor de la
obtencién de fondos procedentes del me-
cenazgo, en la medida en que contribuyen a
reforzar la imagen del mecenas, mejoran sus

relaciones publicas y le proporcionan publici-
dad adicional, todo por el precio de uno.

Un segundo factor a tener en cuenta es el
ajuste servicio-mecenas-piblico. Como regla
general, debe intentarse ofrecer un servicio
determinado al mecenas cuyo ambito de in-
tereses confluya méas o menos con aquél, y
cuyo piblico sea mas o menos similar. En efec-
to, no tiene mucho sentido intentar que el
Circulo Conservador patrocine un concierto
de heavy metal o un desfile de ropa interior, o
que una planta de productos quimicos finan-
cie una marcha ecologista (aunque podria re-
sultar una buena manera de mejorar su ima-
gen).

En general, no es una mala idea disponer
de un fichero de mecenas en el que, ademas
del nombre, figuren datos tales como las acti-
vidades en las que ha participado, aquellas de
las que se ha mantenido distante, la actitud
observada con sus interlocutores, etc.

Tanto el dossier en el que se describe el
proyecto como el proceso de negociacién son
capitales para el éxito de la operacién. Sin
embargo, puesto que guardan una estrecha
relacién tanto con la etapa de planificacion
como, especialmente, con la de comunica-
cién, va comentadas, no me detendré en ellos,
aunque si mencionaré que, por ejemplo,
Sahnoun' y Doury® analizan con un afilado
sentido préctico todas las alternativas para
conseguir que el plan de mecenazgo llegue a
buen puerto.

LA COOPERACION

La cooperacién se refiere en primer lugar
a las distintas instituciones publicas o priva-
das que han ido apareciendo a lo largo del
texto: una cafeteria que presta su local para
una conferencia, una Caja de Ahorros que

18. Ob. cit.
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patrocina una proyeccién, una libreria que
dona los premios de un concurso, o un orga-
nismo que concede exposiciones temporales.

En segundo lugar, se refiere a la colabora-
cién entre bibliotecas de distintos tipos o ta-
mafos. Lamentablemente, no es frecuente
que la literatura acerca de cooperacion inter-
bibliotecaria mencione los servicios de exten-
sién cultural, centrandose mas bien en las ta-
reas estrictamente técnicas. Sin embargo, las
ventajas que se derivan de la cooperacion
entre bibliotecas son bastante obvias. Por
ejemplo, en lo relativo a la reduccién de cos-
tes. Contratar una exposicion itinerante en-
tre varias bibliotecas municipales y compartir
el precio de la cartelerfa resulta mucho més
barato que si cada una lo hiciera por su cuen-
ta. Si cada una de estas bibliotecas municipa-
les estéd preparando un homenaje a cierto
autor, de manera independiente, ;por qué no
centralizar este homenaije en una séla biblio-
teca? Aln mejor ¢ por qué no hacer el home-
naje en forma de video, de modo que cada
biblioteca pueda quedarse con una copia?

Es obvio que las bibliotecas cabeza de sis-
tema debieran tener algo que decir respecto
a estos procedimientos de colaboracion. En
el caso de Murcia, el progresivo desarrollo del
Sistema Regional de Bibliotecas, incluida la
creacion de bibliotecas comarcales, permitira
sin duda a medio y largo la ampliacion de las
posibilidades de cooperacion.

LA EVALUACION

Por tltimo, es evidente que disponer de
informacién relativa al éxito de determinado
servicio de extension cultural, a la asistencia
de publico, a su coste, a los problemas que
surgieron durante su preparacién o a los pun-
tos débiles, permitira, llegado el caso, planifi-
car, con mayor conocimiento de causa futu-

ros servicios, suprimir aquellos que suponen
un esfuerzo inGtil, y anticiparse a los proble-
mas o a las preferencias de los clientes.

Ya se menciond, al hablar del analisis del
mercado, la necesidad de que la biblioteca
disponga de completos archivos de informa-
cién, y se enumeraron algunos procedimien-
tos para recoger esta informacién a priori.
Quisiera definir ahora algunos instrumentos
de evaluacion a posteriori de los servicios de
extension cultural. Kotler & Andreasen?® to-
man en consideracion los siguientes:

- Andlisis de las ventas, término que,
mutatis mutandis, puede interpretarse,
en el entorno bibliotecario, como “me-
dida de la asistencia”. En su manual de
medidas de rendimiento®, la A.L.A.
define una sola medida para los servi-
cios de extensién cultural:

AAS
PAS
Siendo AAS= Asistencia Anual a Servi-

cios, PAS= Poblacion del Area de Servicio v
ASPC= Asistencia a Servicios Per Capita.

ASPC=

Aun tratandose de una medida en lo esen-
cial valida, es obvio que puede mejorarse para
incluir variables del estilo de segmento del
mercado al que se dirige el servicio, tipo de
servicio de que se trata, o época del afio en
que se lleva a cabo. Por ejemplo:

NA
PSO

Siendo NA= Namero de Asistentes, PSO=
Poblacion del Segmento-Objetivo y AS= Asis-
tencia al Servicio X.

AS=

Seria bueno, por lo demés que esta medi-
da se expresara en porcentaje.

19. Ob. cit., pp. 620-637.

20. Output Measures for Public Libraries: a Manual of

Assaciation, cop. 1987.

Standardized Procedures, Chicago: American Library
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- Cuota de mercado. Uno de los factores
que se han querido acentuar a lo largo
del texto ha sido el de la importancia de
los competidores y de ocupar una posi-
cién con respecto a ellos. Sera preciso,
pues, evaluar qué terreno hemos gana-
do o perdido en el mercado objetivo.
Desgraciadamente, en el caso de los ser-
vicios de extension cultural, esta medida
no va a sobrepasar el caracter de un jui-
cio subjetivo, e inevitablemente sesgado,
de los autores del proyecto.

— Andlisis coste-beneficio, del cual men-
cioné sus dificultades al referirme a la
variable precio. Establecido el coste,
puede intentarse la traduccién de los
beneficios intangibles a algtn tipo de
cuantificaciébn monetaria, pero ésto no
garantiza el éxito?!,

— Medida de la imagen, lo que requerira
algtin tipo de encuesta, como las que se
mencionaron mas arriba. Bastante ele-
mental, suficiente para las necesidades
de la mayor parte de las bibliotecas y de
realizacion relativamente facil, seria una
encuesta que midiera el grado de fami-
liaridad del cliente con el servicio y la
actitud favorable o desfavorable hacia
éste, segtn dos sencillas escalas del si-
guiente tipo:

GRADO DE FAMILIARIDAD GRADO DE ACEPTACION

No lo conozco

He cido hablar de &l

Imagen muy desfavorable
Imagen desfavorable
Lo conozco un poco Indiferente

Lo conozco bastante Imagen razonablemente favorable

Lo conozco muy bien Imagen muy favorable

Los resultados de dicha encuesta, como
es natural, deben trasladarse a un eje de coor-

denadas, cuya abscisa indique el grado de fa-
miliaridad, y cuya ordenada indique el grado
de aceptacion.

— Quejas v sugerencias de los clientes, ya
preguntandoles directamente, ya, por
ejemplo, mediante una tarjeta a la sali-
da del local, o mediante el tradicional
buzdn de sugerencias.

— Paneles de consumidores, cuya reali-
zacion, en el caso de los servicios de ex-
tensién cultural de la biblioteca, no seré
sencilla ni la mayoria de las veces posi-
ble. Consiste en seleccionar a un peque-
fio grupo de clientes, al que cada cierto
tiempo se le preguntara acerca de su
percepcion de los servicios y de las mo-
dificaciones que hayan advertido.

EXPERIENCIAS

Incluyo finalmente la descripcion de algu-
nas actividades de extension cultural que han
aplicado algunos de los principios enumera-
dos a lo largo del texto. Creo que pueden re-
sultar de utilidad, como casos practicos de-
mostrativos tanto de fracasos como de éxi-
tos.

El Dia del Libro.

El 23 de abril nos habia sorprendido con
una espeluznante falta de medios econdmi-
cos (disponiamos de 23.000 ptas.), con una
imprevista averia de la electricidad y presio-
nes de diversas procedencias para que la bi-
blioteca realizara algtn tipo de actividad.

No podiamos permitirnos el lujo de no
hacer absolutamente nada, de manera que
listamos todas las posibles actividades que re-
sultaria adecuado llevar a cabo, y luego fui-
mos descartando una a una, o reduciendo su

21. V., p. ¢j., DELGADO GOMEZ, Alejandro: Andlisis coste-beneficio en bibliotecas plblicas, en Boletfn de
ANABAD, XL {1990), 2-3, abril-septiembre, pp. 203-205.
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alcance, en funcién de su coste. Al final solo
dos de ellas nos parecian lo suficientemente
atractivas como para insistir en ellas: sacar la
biblioteca a la calle y proponer a los colegios
un concurso de redaccién, comic y pintura
acerca del libro.

El primer paso fue ponernos en contacto
con la Seccién de Coordinacion Biblioteca-
ria, que nos dirigié a las personas adecuadas
tanto para conseguir las casetas de exposi-
cion como las bases del concurso.

Por lo que hacia a las casetas, resultaba
imposible alquilarlas, de manera que apar-
camos momentaneamente la idea. Mientras
tanto, ajustamos las bases del concurso a las
posibilidades de la biblioteca. Sélo podiamos
entregar, como premio, un diploma acre-
ditativo de la participacion en el concurso y
un libro a cada uno de los ganadores. Ade-
mas, uno de los empleados de la biblioteca
conocia a un mayorista en productos de ali-
mentacion, lo cual nos permitié programar
una Fiesta del Libro, a un precio muy bajo,
durante la cual se entregarian los premios.
Comenzamos una intensa campara de con-
tactos personales con el profesorado, para que
animaran a sus alumnos a participar.

Respecto a la posibilidad de sacar la bi-
blioteca a la calle, no habia escapatoria: TE-
NIAMOS QUE HACERLO. Durante varios
dias buscamos en la biblioteca el tipo de mo-
biliario que pudiera resultar mas atractivo y
manejable. Finalmente, nos decidimos por las
mesas de la sala de audiovisuales y algunos
paneles de exposicién. No permitian la exhi-
bicion de muchos libros, pero hicimos una
seleccion en la que predominaban las novelas
policiacas o de humor y los libros infantiles.

Con todo, las actividades se quedaban algo
cortas. De manera que intentamos encontrar
algunas actividades complementarias, gratui-
tas o de bajo coste. Solicitamos una exposi-
cién acerca de Alberto Durero a una institu-
cién que sélo carga los gastos de transporte.

Buscamos algunas personas que desearan
participar en una mesa redonda con el tema
del libro, y pedimos prestado un video a una
Caja de Ahorros.

Sin embargo, los problemas no habian
hecho més que comenzar. En primer lugar,
¢qué hacer con la electricidad? Obviamente,
sin ella no podiamos proyectar el video, ni
realizar la mesa redonda, salvo que se hiciera
a las cinco de la tarde, lo cual aseguraba su
fracaso. Decidimos pedir a la Casa de la Ju-
ventud que nos prestara su sala de audio-
visuales para la proyeccion del video, v a la
Emisora de Radio que nos permitiera trans-
mitir la mesa redonda. Ninguna de las dos
unidades puso obstaculos. En cuanto a la ex-
posicién, adelantamos su horario de aper-
tura, para aprovechar la luz solar, vy la Fiesta
del Libro se programé a las cinco y media de
la tarde, por el mismo motivo.

Quedaba la publicidad. Y no teniamos un
céntimo. En lugar de imprimir un folleto para
cada actividad, decidimos realizar un progra-
ma de mano general, con el titulo “Dia del
Libro™ y la relacion de actividades en la parte
posterior.

Para la semana del 23 de abril, no queda-
ban cabos sueltos. Todo funcioné como un
mecanismo de relojeria. El concurso resultd
un éxito (a decir verdad, tuvo demasiado éxi-
to: los adultos estuvimos en el trance de mo-
rir aplastados por los participantes). Tanto la
exposicién como la mesa redonda tuvieron
una aceptacion media, dentro de los limites
de lo razonable. El video y el libro en la calle
constituyeron fracasos rotundos que no justi-
ficaron (especialmente la sequnda actividad)
el esfuerzo empleado. Creo que ello se debis,
no a la falta de medios, sino a la falta de re-
flexién, a no haber considerado con suficien-
te detenimiento qué querian los clientes y
como se lo podiamos ofrecer. El afio que vie-
ne lo intentaremos de nuevo, pero ya hemos
comenzado a pensar en las posibilidades de
modificar la estrategia a seguir.
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Una exposicién del archivo.

Habiamos oido hablar de varias exposicio-
nes de documentos de archivo en otros muni-
cipios. Incluso encontramos tiempo para visi-
tar alguna. El principal problema de nuestro
archivo no era la falta de organizacién (aun-
que éste, desde luego, no era un problema
menor), sino el desconocimiento que de él
tenia la comunidad, a pesar de su valor y de
su riqueza. Creimos, pues, que una exposi-
cién podia ser un buen comienzo para des-
pertar el interés de los potenciales clientes.

Los responsables de la Seccién de Coor-
dinacién y Asistencia Técnica de Archivos ya
nos habian hablado de esta posibilidad, de
modo que el primer paso fue explicarles nues-
tra intencidn. Su respuesta fue entusiasta: ellos
correrian con la organizacién y con la mayor
parte del coste.

Ante todo, fijamos una fecha lo suficien-
temente lejana como para no tener proble-
mas de tiempo: aln no habfa terminado el
verano, pero decidimos que inaugurar el 31
de octubre nos permitiria actuar con bastante
comodidad.

Desde ese momento, los esfuerzos se cen-
traron en intentar conseguir aproximadamen-
te treinta documentos llamativos, bien por su
contenido, por la letra, o por la antigiiedad.
Durante varias semanas nos aplicamos a ello,
y responsabilizamos ademas a los miembros
del Patronato del Archivo, que conocian la
documentaciéon existente, asi como algunas
colecciones privadas, de las que finalmente
expusimos un par de documentos.

El resultado fueron varias toneladas de
papel, de las que entresacamos algunos signi-
ficativos kilos. De cada uno de los documen-
tos elegidos se hizo ademés la correspondiente
regesta.

El siguiente paso era disefiar la publicidad.
La fotografia, tanto del cartel como del cata-
logo, la proporcioné uno de los miembros del

Patronato. Tenia que ser una imagen atracti-

va, v estar impresa en enormes carteles de
papel couché y rodeada de un tipo de letra tal
que nadie pudiese decir “no” a la exposicion.
El proyecto se llevé a la imprenta local con
tiempo suficiente, de modo que un par de
semanas antes de la inauguracién la publici-
dad va estaba en nuestro poder.

Ademés, se nos ocurrié la idea de encar-
gar un comic en el que, brevemente, se expli-
cara la historia del municipio y la importancia
del Archivo a los méas pequefios. Otro de los
miembros del Patronato se ocup6 de contactar
con la persona adecuada para llevarlo a cabo.

Por ultimo, deseabamos que la exposicion
fuera acompafiada de una serie de charlas en
las que se explicara el pasado, el presente y
el futuro de los archivos. Algunas de estas
chatlas las preparamos nosotros mismos. Para
cubrir las restantes, una vez mas los miem-
bros del Patronato vinieron al rescate: un
telefonazo a dos amigos de la Universidad, y
éstos se ofrecieron a participar gratuitamente.

La fecha de la inauguracién se acercaba.
Las vitrinas para proteger los documentos
fueron prestadas también por el Sistema Re-
gional de Archivos y Bibliotecas. Se contraté
el inevitable vino espafiol con un restaurante
local, y se enviaron cientos de invitaciones
personales. Unos dias antes, ademas, se inun-
do la calle con los carteles.

El dia 31 no cabia un alfiler en la sala de
exposiciones de la Casa de la Cultura. Acu-
dieron los medios de comunicacién locales, e
incluso algunos politicos de Ayuntamientos
vecinos. Creo que no hemos tenido demasia-
dos éxitos semejantes. ;La causa? Un sélido
esfuerzo de planificacion y la ayuda prestada
por la SCATA y el Patronato local, para lle-
var a cabo una tarea que jamas hubiésemos
podido emprender solos.

Voces propias.

Quisiera relatar ahora una experiencia
bastante deprimente, no sélo por algunos
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errores de organizacion, sino por la serie de
malentendidos a que dio lugar.

Recién llegado a mi puesto de trabajo, in-
tenté contactar con todos quienes tuviesen
algo que decir en el ambito de la cultura en el
municipio, especialmente algunos poetas lo-
cales, a uno de los cuales propuse un recital
de su obra. En ese momento no acepté, pero
algtin tiempo después me llamé para acep-
tar, junto con otros dos autores, la realizacion
de unas jornadas de poesia.

No teniamos demasiado dinero, pero in-
mediatamente le transmiti la idea a una de las
Cajas de Ahorro locales, que ofrecié hacerse
cargo del coste y abrir su salon de actos para
la ocasién. Ademas, su director sugirié apro-
vechar las jornadas para hacer un homenaje
a otro poeta local, ya fallecido.

Resuelto el problema del dinero, le pedi-
mos a cada uno de los participantes una se-
leccién de su obra, y del homenajeado busca-
mos sus textos, que estaban en poder de su
familia.

Debido a la proverbial timidez de los poe-
tas, necesitibamos también un actor que se
ofreciera a recitar, de modo que nos pusimos
en contacto con el director del grupo local de
teatro, que nos propuso a una actriz, que se
mostro interesada por la idea.

Uno de los principales errores que cometi
fue dar a entender (bien que con algo de in-
consciencia) que las retribuciones iban a ser
mayores de lo que en realidad fueron. Esto
me hizo perder, no sélo futuros colaborado-
res, sino futuras amistades.

El sequndo gran error fue la publicidad: la
dejamos para Ultima hora, con el triste resul-
tado de que el dia antes nadie sabia alin nada
de las jornadas. La primera sesién fue un fra-
caso. Afortunadamente, para la segunda ha-
bia funcionado con enorme eficacia la técni-
ca del boca-oreja, y la asistencia creci6
sustancialmente. Recibimos incluso algunas

felicitaciones (y criticas mordaces por no ha-
ber previsto con anticipacion la publicidad).

Personalmente, me gustaria repetir estas
jornadas, con el fin de sacarme una espina.
Obviamente, encargaria los carteles con va-
rios meses de adelanto, v, sobre todo, no me
dejaria llevar por ese tipo de entusiasmo que
termina generando castillos en el aire.

Algunos artistas jovenes.

Ayudar a los jovenes creadores a abrirse
camino es una tarea especialmente gra-
tificante, v una de las que mayores satisfac-
ciones nos han proporcionado. En los ulti-
mos meses. y con la financiacion de una Caja
de Ahorros, hemos apoyado a dos jovenes
pintores, que han realizado sendas exposicio-
nes (una de ellas era la primera para su auto-
ra), a las que me gusta calificar de éxitos, tan-
to para sus protagonistas, como para quie-
nes las organizamos, como para la Caja de
Ahorros que las pagé.

Acerca de su planificacién, no hay dema-
siado que decir, salvo que todo se hizo con
tiempo: buscar al mecenas, encargar la publi-
cidad, recoger v montar las pinturas...

Desearia recalcar la importancia, especial-
mente en pequefios municipios, de mantener-
se alerta y abierto a cualquier sugerencia. En
efecto, nosotros no conociamos a ninguno
de los dos pintores. Si llegamos a ponernos
en contacto con ellos, fue gracias a un medio
tan poco ortodoxo como la presencia de ami-
gos comunes, que se esforzaron por demos-
trarnos que ambas partes podiamos obtener
un beneficio comun.

Un curso de historia.

Finalmente, quisiera comentar otro de
nuestros mayores éxitos. Seré muy breve,
porque el mayor acierto, en este caso, fue
dejar todo el trabajo importante en manos de
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una instituciéon de mayor alcance (la Universi-
dad de Murcia), y limitarnos a costear nuestra
parte y a realizar las tareas de rutina, del esti-
lo de recoger las inscripciones, buscar una sala
o pegar la publicidad. En nuestro favor debo
decir, ademés, que llevamos a cabo una in-
tensa campafia de relaciones publicas, algu-
nas semanas antes del curso, para que nues-
tros clientes se matricularan,

No obstante, nuestra mas brillante idea,
insisto, consistié en pedir informacién acerca
de los cursos de extension universitaria. Al
mismo tiempo que la respuesta, recibimos la
visita casual de un profesor de la Universidad,
que nos explicé los pasos a seguir y que, al-

gunos meses después, se hizo cargo de la or-
ganizacion del curso.

De esta actividad se siguen dos ensefian-
zas: la primera, una vez mas, no haga ningtin
esfuerzo superior a sus fuerzas, si no cuenta
con alguna ayuda. La segunda, no sea timi-
do, lo peor que le puede suceder es que le
den un no por respuesta. Y un no por teléfo-
no o por carta no duele practicamente nada.
Pida informacién al Centro Pompidou o al
British Museum, si cree que le pueden servir
de ayuda. Si no responden, ellos pierden la
oportunidad de trabajar con un excelente pro-
fesional de los servicios de extensién cultural.,
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