Libraria

Marketing si publicitate.
Aspecte ale promovarii serviciilor de biblioteca
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Marketingul de biblioteca formeaza un capitol aparte al stiintelor
manageriale, special creat pentru a dezvalui cum poate fi folositi forta
publicitatii in domeniul serviciilor publice. Aparitia marketingului de
biblioteci este legata de necesitatea consolidarii reputatiei institutiei
bibliotecare in cadrul comunitatii. Modul in care populatia percepe rolul
bibliotecii in societate depinde, pe de o parte, de gradul de respectare a
imperativului asigurarii unor servicii de calitate, si, pe de altd parte, de
promovarea in cadrul institutiei bibliotecare a unui marketing productiv,
rational si responsabil, care si asigure un anumit echilibru intre interesele
consumatorilor si capacitatea organizatiei de a raspunde cerintelor imediate
si pe termen lung ale beneficiarilor.

Traim intr-o epocd a comunicarii permanente $i rapide in cadrul careia
bibliotecile devin un factor informational de prim ordin. Situate pe acest
palier, organizatiile bibliotecare au sarcina de a monitoriza si coordona o
anumitd parte a fluxului local, national si international de informatii, cu
scopul de a oferi cetitenilor un material informational util, eficient organizat
si usor de accesat, care si concorde cu solicitirile acestora. In ultimul
deceniu, organizatiile bibliotecare au dobandit un loc important in spatiul
serviciilor de informare si sunt pregitite pentru a deveni centre de informare
si documentare eficiente, capabile si furnizeze cetitenilor informatii
relevante, utilizabile pe parcursul diferitelor procese de informare, studiu,
educatie si lectura recreativa. In conditiile in care piata de informatii devine
un spatiu de manifestare a competitivititii comunicationale si a puterii de
informare, conducitorii bibliotecilor publice pot obtine avantaje remarcabile
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prin organizarea unor centre de marketing performante, care sa vind in
intampinarea nivelurilor de asteptare ale beneficiarilor. Gandindu-se la
viitorul institutiilor pe care la conduc, managerii bibliotecilor publice
romanesti sunt gata si conceapa si sa aplice o serie de strategii de
popularizare a serviciilor de informare. Rolul bibliotecilor publice in cadrul
retelelor de informare locala, nationala si internationald sporeste mereu, daca
tinem seama de faptul cd aceste organizatii culturale se bazeaza pe o traditie
teoretica si practica indelungata in privinta metodelor de acumulare, validare
si diseminare a informatiilor.

O biblioteci moderni raspunde provocarilor mediului socio-cultural
diversificandu-si paleta de servicii, reorientaindu-si interesele in directia
implementarii si dezvoltirii unor noi departamente. In aceste conditii,
organizarea in bibliotecd a unui complex set de activitati de marketing si
publicitate poate contribui la valorificarea colectiilor de documente si baze
de date si poate deschide calea initierii beneficiarilor in metodologia utilizarii
serviciilor de biblioteca.

Formularea sarcinilor din noul sector de activitate, incepe, potrivit
sugestiilor specialistilor din domeniul managementului strategic, cu definirea
scopului actiunilor de publicitate. Intr-o exprimare concisi, marketingul de
biblioteca are rolul de a capta atentia cetatenilor in privinta calitatii si
importantei serviciilor pe care le oferd. Prin respectarea unui plan de
marketing clar redactat, putem demonstra ci biblioteca dispune de un
colectiv. de specialisti, care detin competentele necesare difuzarii
informatiilor de interes colectiv. Pe de altd parte, trebuie formati
convingerea cetatenilor cd angajatii organizatiilor bibliotecare isi dezvolti o
serie de abilititi conceptuale, tehnice si interpersonale care au rolul de a
ridica nivelul calitativ al serviciilor oferite populatiei, au menirea de a
imbunatati comunicarea cu cetatenii.

Potrivit managerilor cu o indelungati experientd pe piata serviciilor,
nici o organizatie nu poate supravietui, fird si aplice unele principii de
marketing. Trebuie si recunoastem ca sporirea imaginii bibliotecii in cadrul
comunitatii, poate fi intarita prin respectarea si implementarea unor linii
directoare din domeniul marketingului referitoare la:
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e claborarea unei strategii de marketing pe baza unor obiective precise;

e mentionarea segmentului de servicii supuse actiunilor publicitare;

e identificarea profilului utilizatorilor;

e stabilirea continutului mesajelor ce urmeazi sa fie comunicate
publicului;

e alegerea canalului de comunicare;

e claborarea reclamelor sau a mesajelor publicitare;

¢ identificarea locurilor de amplasare a acestora.

Principiile enumerate mai sus formeaza scheletul activitati de
marketing. Aceasta nu se poate desfasura decat in conditiile in care
coordonatorul programului de marketing dispune de anumite resurse
bugetare si umane, special alocate in acest sens.

Strategia publicitara referitoare la o anumitd activitate culturala sau la
un pachet de servicii oferite beneficiarilor trebuie construita pornind de la
identificarea intereselor comunitatii deservite. Stimularea motivatiilor care i
orienteazd pe cetateni spre biblioteca incepe odata cu atragerea atentiei
publicului in legiturd cu existenta unui anumit serviciu de biblioteca si a
conditiilor de acordare a acestuia. Este lesne de observat ca atentia publicului
poate fi captata, in primul rand, sub presiunea reclamelor publicitare.

Cred cd este de datoria noastrd si profitim de era publicitatii si sa
acordim afiselor si anunturilor publicitare un rol important in cadrul
campaniilor de popularizare a activitatilor desfiasurate la biblioteca.
Reclamele si anunturile fac parte dintr-un complex sistem publicitar si au
rolul de a pune in valoare performantele institutiilor bibliotecare, atat in
privinta comunicarii colectiilor, cat si in sensul organizarii si promovarii unor
programe culturale atractive. Marketingul de biblioteca face apel la dorinta
oamenilor de a fi informati, la necesitatea beneficiarilor de a avea acces
neingradit la o categorie vastd si variata de date $i documente. Publicitatea
este, vrem, nu vrem, una dintre formele de comunicare cele mai eficiente si
atractive.

Nu este de mirare faptul ca specialistii din domeniul hermeneuticii si al
stiintelor informarii au preluat problema specificului textelor de publicitate.
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Dupa cum rezulti din lucrarea O istorie ilustratd a publicitatii
romdnesti, specialistii romani au contribuit la dezvoltarea stiintei
advertisingului.' Marian Petcu, autorul studiului mentionat anterior, a scos la
iveald concluzia ca publicitatea a fost i va ramane una dintre cele mai
eficiente forme de comunicare si de intdrire a relatiilor socio-economice.
Analizele sale istorice demonstreazd cd negustorii romani au descoperit
rostul publicititii incd de prin secolul al XVIII-lea. Chiar daca nu au folosit
termenul ca atare, comerciantii romani au observat ca dezvoltarea comertului
este strans legatd de aparitia §i raspandirea reclamelor comerciale, accesibile
sub forma ,,anunciurilor” tipdrite in presa romaneascd din secolele XIX si
XX.

Istoria notiunii de publicitate este, Insa, mult mai veche si isi trage
radacinile din latinescul ,,clamare”, cu sensul de a striga, a proclama. O altd
filiera etimologicd, la fel de interesanta, ne trimite la termenul ,,public,”
utilizat initial in sens juridic. Notiunea s-a molipsit de conotatii comerciale la
inceputul secolului al XIX-lea. Apoi termenul a patruns in vocabularul limbii
romane sub influenta limbii franceze. El este folosit in cadrul limbajului de
specialitate inca din prima jumitate a secolului trecut, cind publicitatea® a
inceput sa se manifeste ca stiintd de sine statitoare in cadrul disciplinelor
conducerii §i organizarii.

In mod evident, publicitatea a contribuit la dinamizarea vietii
comerciale si la diversificarea formelor de comunicare socio-culturald.
Desfasurandu-si activitatea in domeniul cultural si al serviciilor catre
populatie, bibliotecile publice pot folosi mijloacele publicitare moderne in
scopul schimbirii atitudinii populatiei fatd de aceste institutii. Beneficiarii
serviciilor de biblioteca trebuie sa priveasca bibliotecile ca pe niste organizatii
deschise care, pe langa serviciile traditionale de conservare si comunicare a
colectiilor de bibliotecd, sunt capabile si se prezinte ca veritabile centre de
informare si documentare. In acest sens managerii bibliotecilor publice

U Advertising (eng.) - reclami. Vezi M. Petcu, O istorie ilustrati a
publicitatii romanesti, Bucuresti, Editura Tritonic, 2002.
2 Ibidem, p. 140.
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trebuie si elaboreze planuri de marketing, care si contribuie la integrarea
institutiei in viata socio-culturald a comunitatii si si dinamizeze relatiile cu
actualii si potentialii cititori.

Alcatuirea unui plan de marketing fundamentat pe principiile
publicitatii informatiei are la bazd o structura fixa formata din mai multe
etape:

e cvaluarea situatiei existente si prospectarea pietei;

e formularea obiectivelor si a scopurilor;

e cuantificarea mijloacelor necesare atingerii obiectivelor;
[ ]

analiza raportului dintre servicille oferite si nevoile culturale ale
consumatorilor.

Potrivit unor criterii economice, orice plan de marketing incepe cu
,prospectarea” pietei, respectiv cu analiza categoriilor de beneficiari si
cunoasterea intereselor de lecturd si documentare ale acestora. Sunt utile, in
acest sens, datele statistice referitoare la structura socio-culturald si
profesionald a beneficiarilor precum si o buna monitorizare a evolutiei
necesitatilor de documentare, studiu si recreere ale populatiei. Examinarea
modului in care biblioteca contribuie la atingerea nivelului exigentelor de
informare si studiu ale cetdtenilor poate fi realizatad prin intermediul unor
anchete sociologice. Cunoasterea opiniei consumatorilor de pe piata de
informatii poate fi realizata prin intermediul unor chestionare, formate dintr-
un set concis de intrebdri, constituite pentru a afla ce gandesc cetatenii in
privinta modului in care biblioteca se implici in viata socio-culturald si
educationald a societitii. Sondajele de opinie’ trebuie si reflecte gradul in
care bibliotecile sunt capabile si ofere servicii promitatoare. Corect
interpretate, statisticile de specialitate oferd o imagine cuprinzdtoare asupra
categoriilor de beneficiari care frecventeaza biblioteca si asupra intereselor de
lectura si studiu ale acestora. Cercetarea intereselor de lectura ale cititorilor
constituie un capitol important al planurilor de marketing elaborate de
conducitorii bibliotecilor publice. Studiile sociologice consacrate examinarii
nevoilor culturale ale cetitenilor releva faptul cd, in privinta lecturii,

3 Vezi Anexa de la sfarsitul articolului.
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solicitarile sunt extrem de diverse si difera de la o categorie de cititori la alta.
Daca studentii isi concentreaza interesele culturale in jurul disciplinelor
economice, a informaticii, marketingului, filologiei, stiintelor politice, a
justitiei $i comunicdrii, adultii isi orienteaza preferintele spre beletristica,
istorie, politicd, spre informatiile cu caracter enciclopedic si lucrdrile de
popularizare. Mentalitatea culturald si sistemul de valori al beneficiarilor pot
fi schimbate sub presiunea materialelor publicitare. Este necesar sa profitim
de fireasca disponibilitate spre nou a consumatorilor de cultura pentru a crea
noi atitudini si predispozitii culturale, pentru a-i motiva pe cititori sa accepte
noile oferte de servicii si activitati culturale initiate de bibliotecd. Evaluarea
serviciilor de biblioteca se realizeaza in functie de accesibilitatea, calitatea si
diversitatea serviciilor create pentru beneficiari. Studierea mecanismelor
responsabile cu schimbarea comportamentelor si atitudinilor culturale ne
oferd posibilitatea si identificam care sunt criterile de selectare ale
consumatorilor. In privinta motivatiilor care stau la baza interesului
cetatenilor pentru lectura, studiu si documentare, Maria Moldoveanu a
elaborat, impreuni cu Valeriu Ioan-Franc,” o schemi de clasificare ce poate
fi aplicata tinerilor cititori. Potrivit acestei scheme lectura devine o activitate
atractiva daca se pune in slujba:

e cxtinderii orizontului de culturi,
destinderii,

largirii orizontului profesional,
dobandirii de cunostinte incitante,
modelarii spirituale,

dezvoltarii unor aptitudini creatoare si estetice.

Motivatiile dau nastere unor deprinderi care intra in sfera obiceiurilor
de consum cultural specifice diferitelor categorii de cititori. Motivatiile si
deprinderile culturale ne ofera informatii cu privire la pre-consumul de
servicii §i activitati culturale ale cetdtenilor. La fel de important este studiul

+ M. Moldoveanu, V. 1. Franc, Marketing si culturd, Bucuresti, Editura
Expert, 1997.
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post-consumului. Acesta din urma ne ofera informatii asupra eficientei
servicilor  publice  initiate de  organizatile culturale.  Analiza
comportamentului post-consum reflecta gradul de satisfacere a intereselor
culturale ale cititorilor, oferda o situatie clard asupra modului in care
potentialul bibliotecii este astfel valorificat incit sa corespunda dorintelor
publicului.

Angajatii Bibliotecii Judetene Mures dovedesc o reala deschidere citre
publicul cititor, evitand sid-l1 supund discrimindrii pe criterii de varstd, gen,
nivel educational, pe criterii etnice sau religioase. Ei cautd noi modalitati de
atragere a publicului non-cititor prin dezvoltarea unor servicii de bibliotecd
moderne, adaptate la personalitatea beneficiarilor. Este considerata deschisa
orice organizatie care isi fixeaza obiectivele de dezvoltare strategica in functie
de grupurile de persoane care au nevoie de serviciile organizatiei. Grupurile
cointeresate ale bibliotecii sunt formate dintr-o larga categorie de indivizi,
care fac parte din marea masa a beneficiarilor activi, pasivi sau latenti ai
serviciilor create de organizatie. Acestia isi formeaza a numitd imagine asupra
serviciilor de biblioteci si au opinii diferite asupra meseriei de bibliotecar. In
acest sens, sunt relevante datele statistice oferite de Maria Moldoveanu si
Valeriu Ioan-Franc cu privire la satisfactiile muncii de bibliotecar. Cei doi
autori au avut surpriza de a descoperi ci meseria de bibliotecar iti ofera
avantajul de a citi mult, de a avea acces rapid la informatii, de a intra in
contact nemijlocit cu autorii, de a lucra intr-un mediu ,,cultural” si de a
dezvolta relatii comunicationale diverse cu diferite categorii de cititori.”

Succesul eforturilor de imbunatatire a imaginii bibliotecii si a intentiilor
de crestere a numdrului beneficiarilor depind de gasirea unor mijloace
eficiente de informare a cititorilor in legaturd cu existenta bibliotecii §i cu
descrierea clard a functiilor pe care le indeplineste. Trebuie sa retinem ci
formele clasice de informare pot fi completate prin aplicarea unor tehnici de
marketing menite sd actioneze asupra publicului potential si sa consolideze
bunele relatii cu beneficiarii fideli ai serviciilor de biblioteci. Orice
organizatie care vrea sa-si consolideze imaginea $i urmareste sa-si sporeasca

5 Ibidem, p. 163.
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reputatia trebuie sa investeasca in publicitate deoarece, dupa cum remarca
Arthur W. Page - specialist in comunicarea corporatistd - ,perceptia
publicului asupra unei organizatii este determinati 90% de ceea ce face si
10% de ceea ce comunici aceasta.”’® In acest sens, unele biblioteci au luat
decizia editdrii unor ghiduri i afise publicitare. La acestea se adauga tiparirea
altor documente de informare cum are fi: buletinele cu carti noi, cataloagele
in format printing, bibliografiile tematice, programele referitoare la diferitele
activititi socio-culturale si cicluri de conferinte organizate la biblioteca.
Acestea sunt mijloace importante de promovare a lecturii, de relevare a
faptului cd biblioteca este un reper central al vietii socio-culturale dintr-o
comunitate. Locul privilegiat de care il detine in societate este sustinut de
capacitatea institutiei bibliotecare de a crea conditii favorabile exercitarii
dreptului la libera si egald informare a tuturor cetdtenilor.

Informarea in scop publicitar are un caracter specializat si cuprinde
mai multe categorii de informatii:

e informatii referitoare la tipul bibliotecii si scopul ei;

e informatii precise privind adresa institutiei;

e detalii referitoare la organizarea serviciilor de lectura si documentare;

e aspecte privind repartizarea colectiilor in cadrul depozitelor biblioteci,
pe sectii si filiale;

e note legate de organizarea cataloagelor de biblioteca.

Indiferent de natura lor, segmentele informationale vor fi formulate in
asa fel, incat sa puna in evidenta statutul bibliotecii si sd sublinieze avantajele
utilizarii serviciilor de biblioteca. In cazul bibliotecilor publice, accentul se va
pune pe ideea caracterului gratuit si variat al serviciilor de bibliotecd, pe
structura enciclopedica al fondului de documente si a bazelor de date puse la
dispozitia cititorilor. Cu cat informatiile vor fi mai concise, cu atat membrii
comunitatii isi vor face o imagine clard asupra functiilor informationale,
educationale, documentare si culturale ale bibliotecii publice. Este de dorit ca
mesajele publicitare s puna in evidenta calitatea serviciilor publice, sa insiste

¢ http://www.proword.ro/resurse-pr/articole
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asupra profesionalismului de care dau dovadi specialistii care lucreaza in
bibliotecd. In acest sens, credem, ci marketingul biblioteconomic poate
contribui la ridicarea prestigiului meseriei de bibliotecar. Cititorii mesajelor
publicitare trebuie sa inteleaga ca ei sunt beneficiarii serviciilor de biblioteca:
acestea sunt promovate in interesul comunititii $i vin in intampinarea
cerintelor populatiei pentru diferitele domenii ale stiintei, culturii, tehnicii si
practicii umane. Va fi evidentiat, de asemenea, caracterul complex al
serviciilor de bibliotecd, in situatia in care, aceastd institutie reprezintd un
punct central de atragere, organizare si diseminare a unei imense cantitati de
notiuni, date si informatii, care sunt astfel selectate, prelucrate si difuzate,
incat sa corespunda orizontului de expectanta al beneficiarilor. Inainte de a
lua decizia promovirii serviciilor de biblioteca trebuie sd constientizam care
sunt nevoile consumatorilor.

Marketingul de biblioteca include un sistem complex de mijloace de
comunicare prin intermediul cdrora reusim sa explicim in ce consta utilitatea
servicillor de bibliotecd. Ele ne ajuti si aducem argumente textuale si
simbolic-imaginative in favoarea evidentierii calititii produselor culturale,
informationale si educationale pe care biblioteca le oferd beneficiarilor.

Este esential sa mentiondm ci, indiferent de canalul publicitar pe care
il alegem pentru a transmite mesaje publicitare, orice discurs ce se incadreaza
in aceasta categorie trebuie sd atraga atentia prin:

e titlul inedit conceput;
e mesajul clar structurat si creativ formulat referitor la serviciul de
biblioteca sau produsul cultural ce urmeaza a fi popularizat.

in situatia textelor tiparite, mesajele vor fi insotite de imagini, iar
finalul va fi rezervat siglei si numelui institutiei. In functie de specificul
fiecarui canal de comunicare publicitard: anuntul, afisul, radioul, televiziunea
sau posta electronici, se folosesc scheme speciale de redactare a discursurilor
publicitare. Alcituirea lor se bazeazd pe convingerea ci ,lmaginea
publicitard este o constructie codificatdi multiplu, intentional si
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neintentional si decodificatd intr-o manierd interactivd.”’ Ideea formulata
mai sus ne ingaduie sa continudm cu formularea unor concluzii valoroase din
domeniul hermeneuticii publicitare. Deschidem aceastd temd cu ideea,
formulati de marii parinti ai hermeneuticii, cd orice discurs publicitar se
reduce la cea mai simpld schemd a comunicirii formata din trei elemente:”

E canal de comunicare R

»
»

In studiile sale de hermeneutici, Umberto Eco, a oferit explicatii
pertinente cu privire la modul in care functioneaza relatia simbolicd dintre
receptor si emitator. Complexitatea raporturilor comunicationale generate de
descifrarea unui mesaj publicitar apare ca rezultat al faptului cd acesta se
bazeaza pe simboluri, iar simbolurile trebuie interpretate prin prisma unei
semiotici a imaginarului. Folosirea simbolurilor in publicitate este esentiald
din simplul motiv ci ,ceea ce este vizut este mai credibil”’ Inci din
perioada copilariei, gandirea imaginar simbolicd isi construieste propriile
scheme de receptare si interpretare. O imagine reuneste diferite categorii de
semne: iconice, plastice si lingvistice, iar interactiunea dintre ele confera sens
imaginii respective, adica semnificd ceva. Ele devin mai sugestive atunci cand
sunt insotite de texte, sinteza dintre discursul lingvistic si discursul pictural
contribuind la respectarea functiei descriptive si a functiei argumentative a
limbajului in general si a celui publicitar, in special.

Imaginea este un semn care declanseaza diverse directii interpretative.
Interpretarile iau nastere in contextul relatiei dintre emititor si receptor.
Fiecare din cei doi poli ai comunicirii intrd in ecuatia comunicarii cu bagajul
propriu de semne, semnificatii si coduri de expunere si receptare. Pornind de
aici, este consideratd eficientd orice forma de comunicare in cadrul cireia atat

7 V. S. Dancu, Comunicarea simbolicd: Arbitectura discursului
publicitar, Cluj-Napoca, Editura Dacia, 2001, p. 118.

8 Unde E = emititorul i R = receptorul.

9V.S. Dancu, op. cit., p. 198.
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transmitatorul cat §i receptorul folosesc coduri de interpretare asemanatoare.
Cunoscand acest imperativ, creatorul mesajelor publicitare este nevoit sa
foloseasca un ansamblu de simboluri si semne cu caracter stereotipic, adica
imagini care sia declanseze reactii interpretative asemanatoare sau chiar
identice in cadrul unei mari mase de receptori.

Din perspectiva socio-lingvistica, stereotipurile se referd la o ampla
categorie de semne si simboluri extrase din spatiul imaginarului colectiv, care
colecteazd simboluri cu semnificatii universale. Autorul unui discurs
publicitar bazat pe imagine 1si va proiecta mesajul in asa fel, incat sa trimita la
anumite arhetipuri culturale legate de traditia populard si specificul national,
de viata in comunitate, de relatiile dintre sexe si diferitele categorii sociale, de
imperativele religioase si cutumele educationale. In fata unei imagini
publicitare, potentialii cumparatori ai unui produs, sau beneficiarii unui
serviciu, devin interpreti. Calculele interpretative ale acestora trebuie si
conduci la concluzia unica privind importanta produsului sau serviciului care
face obiectul publicitatii.

Lectorii care analizeazd un discurs publicitar ajung la acelasi nivel de
interpretare, dacd compozitia text-imagine pe care o recepteaza corespunde
asteptarilor comune ale acestora. Imaginarul contemporan al publicitatii isi
alege semnele dintr-un univers populat cu mituri si simboluri. Existd, dupa
cum remarca si Mircea Eliade, o mitologie contemporand formatd ca in
cadrul dialecticii sacrului si profanului. In ziua de astizi - chiar daci nu mai
dispunem de inzestrarea necesard pentru a asista la frecventele episoade de
irumpere a sacrului, aga cum se intampla in timpul stravechi al manifestarilor
ritualice specifice religiei orientale - asistdim la un proces de reafirmare a
temelor mitice ancestrale. Spre exemplu, motivul paradisului, al eroului
civilizator, motivul pasarii, al sufletului nemuritor, al bufnitei intelepte sunt
reinviate, intr-o formuld profanatd, desigur, sub forma iconografiei
publicistice. Limbajul publicitar opereazd cu simboluri mitice disimulate.
Evident, ele sunt lipsite de valente mistico-religioase, dar sunt folosite in
publicitate ca elemente inedite care dau culoare si forta sugestiva limbajului
publicitar. Chiar daca nu se mai manifesta ca forme ale sacrului noile modele
mitologice sunt resuscitate ,,in situatii de crizd ecomomicd, sociald si
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culturald saun ideologici.”" Atasat de aceasti idee, Vasile Sebastian Dancu
ne oferd o arhetipologie publicitara constituitd din imaginile arhetipale cel
mai des accesate de catre subconstientul colectiv. Astfel, in capitolul intitulat
Repertoriu arhetipal al publicititii, asistam la punerea in scend a unui
spectacol mitologic, in care principalii protagonisti sunt cerul, apa, pamantul,
focul, simboluri mitologice fundamentale folosite din timpuri ancestrale
pentru a simboliza transcendenta, vesnicia, nasterea si renasterea, zborul si
capacitatea de regenerare, acestea simbolizand marile idealuri la care a aspirat
omenirea din cele mai vechi timpuri si spre care isi concentreaza atentia si
astazi. Simbolurile mitologiei arhaice constituie fundamentul retoricii
publicitare. Schemele discursive de naturd miticd au o mare putere de
convingere, ele seduc prin faptul ci se adreseazd atat constientului cat si
subconstientului uman. Folosind limbajul mitic, creatorii de publicitate
dovedesc incredere in capacitatea oamenilor de a recepta mesaje care au un
dublu sens: un sens explicit cu valoare utilitar-functionald si un sens implicit,
ascuns, de natura mitologicd. Sensul discursului mitologic din spatiul
comunicarii publicitare se construieste pe fundamentul imaginarului colectiv
si al ,,stereotipurilor reveriei.”

Analiza tipologiilor semnelor si simbolurilor care populeaza textele
publicitare poate deveni subiectul unui studiu semiologic de sine stititor. In
momentul de fata, ne vom opri asupra propunerilor lui J. M. Adam si M.
Bonhomme,'" referitoare la clasificarea genurilor discursurilor din marketing
si publicitate Cei doi semiologi francezi se referd la trei mari genuri ale
mesajului publicitar:

e genul judiciar;
e genul deliberativ;
® genul epidictic.

In privinta compozitiei mesajelor publicitare cu caracter public si
cultural, descoperim o frecventd utilizare a genului epidictic si deliberativ.

10 Ibidem, p. 189.
11 Apud F. Brune, Fericirea ca obligatie. Psibologia si sociologia
publicitdtii, Bucuresti, Editura Trei, 2003, p. 115.
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Daci discursul epidictic se bazeaza pe functia descriptiva a limbajului si are
rol de incitare, discursul deliberativ se utilizeaza cu rol de argumentare.
Rezultate deosebite se obtin, in marketingul de bibliotecd, prin coroborarea
ultimelor doua tipuri de discurs, concentrate asupra indicarii si descrierii
tipului de serviciu oferit beneficiarilor. Recurgem la forta argumentativa a
limbajului pentru a aminti cetitenilor cd serviciile bibliotecii sunt
indispensabile informarii lor cultural-educative si social politice. Se stie ca
fragmentele publicitare insotite de imagini sunt mai graitoare. Acestea pot fi
inscrise pe calendare, semne de carte, agende, foi volante, ghiduri i afise
publicitare si pot fi folosite ca instrumente publicitare necesare suplinirii
lipsei de contact direct cu cititorii si stimuldri relatiilor cu cetatenii.
Materialele publicitare indeplinesc mai multe functii:

® atrag noi consumatott;
promoveaza noile servicii culturale;
faciliteazd comunicarea cu cetdtenii;
contribuie la sporirea imaginii bibliotecii pe piata culturala;

ridica prestigiul social al profesiei de bibliotecar.
Recunoagterea publica si sporirea increderii publicului in eficienta
serviciilor de biblioteca sunt principalele obiective incluse in strategiile de
marketing fixate de personalul specializat al bibliotecii. Reclama
institutionald, adica reclama care nu se axeaza pe promovarea unui serviciu
sau a unui produs, ci pe ridicarea prestigiului organizatiei incurajeaza sporirea
calititii relatiilor organizatiei cu publicul ei. ,,Scopul reclamer institutionale
este construirea unei imagini bune in ochii publicului, prin sustinerea si,
implicit, asocierea cu o cauzd nobild.”"? Realizarea campaniilor de reclami
desfasurate in scopul cresterii reputatiei bibliotecii publice solicitd mai multe
tipuri de activitati:

e stabilirea obiectivelor;

e alegerea instrumentelor de publicitate atractive;

12§, Prutianu, C. Munteanu, C. Caluschi, Inteligenta marketing plus, lasi,
Editura Polirom, 1998, p. 192.
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e conceperea continutului propriu-zis al reclamelor publicitare;

e verificarea eficientei campaniei de publicitate.

Pe parcursul desfasuririi campaniilor publicitare sunt folosite, ca mijloace
specifice de comunicare, mai multe tipuri de reclame:

e reclama institutionala;

® reclama serviciului sau a produsului;

e reclama comparativa.

Promovarea unui nou serviciu de biblioteca sau a unui nou produs
cultural urmdreste atragerea atentiei publicului si stimularea interesului
cetatenilor fata de acel produs. Pe de alta parte, intensificarea dorintei
publicului de a beneficia de avantajele serviciilor de bibliotecd sporeste in
raport direct proportional cu construirea unei imagini credibile in privinta
capacitatii institutiei de a se ridica la nivelul solicitarilor beneficiarilor.
Bibliotecile trebuie si fie preocupate de modul in care este perceputd
imaginea lor in societate. Ele sunt obligate si mentind la standarde
superioare relatiile de comunicare cu cetdtenii prin intermediul reclamelor, al
comunicatelor si al conferintelor de presa.

Demersurile publicitare, recunoaste, Marcel Ciorcan, ,,se adreseazdi
atat congtientului car §i inconstientului”’” Marketingul modifici att
atitudini, cat $i comportamente, atacand destinatarul din toate directiile.
Acestuia nu-i ramane decat sa intre in biblioteca si sa se convingi de
utilitatea si eficienta serviciilor oferite. Starnirea interesului cetatenilor este
inutildi daca mesajele publicitare nu au acoperire in realitate. Bibliotecile
trebuie sda isi multumeasca publicul cu servicii eficiente de dezvoltare,
organizare $i comunicare a colectiilor. Publicul trebuie sa giseasca la
bibliotecd ,,documente care acoperd toate domeniile, toate subiectele si la
toate nivelurile.”"

13 M. Ciorcan, Marketing si publicitate in bibliotecd, Bucuresti, Centrul
de Pregitire si Formare a Personalului din Institutiile de Culturi, s.a., p. 123.

14 B. Richter, Ghid de biblioteconomie, Bucuresti, Editura Grafoart, 1995,
p. 19.
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Nu este usor sa raspunzi nevoilor de informare ale unui public variat,
nu este usor sa atragi atentia asupra functiilor culturale si informationale ale
bibliotecii, intr-o societate in care celebritatea se afla pe terenul mijloacelor
de comunicare In masa, pe terenul televiziunii si al internetului. Nu avem
voie si neglijim impactul acestor mijloace de comunicare. Dimpotriva,
trebuie si le integram in ansamblul proiectelor de marketing, ca mijloace de
comunicare rapide si eficiente. Avem posibilitatea si popularizam activitatile
bibliotecii in cadrul emisiunilor de stiri, de exemplu, sau a intalnirilor
culturale televizate. Desigur, practicarea publicitatii prin intermediul
televiziunii este costisitoare, dar permite ,,pdtmndered in mintea
telespectatorilor mai mult decat orice alt mijloc de comunicatie.”"

Un impact hotdrator are si marketingul on-line. O componenta
importanta a marketingului pe internet este constituirea si actualizarea
permanentd a paginii de web a bibliotecii publice. Pagina de web se
adreseazd consumatorilor de informatii publicitare §i stimuleaza dorinta
publicului de a utiliza anumite servicii de bibliotecd. Pagina web a poate fi
considerata vitrina virtuald a organizatiei. Fa este unicd, atat in privinta
continutului, cat si a designului folosit si trebuie si puna in valoare
caracteristicile specifice ale institutiei. Este mult mai usor si definesti ce este
o pagind web, decat si treci la redactarea ei. Primul pas in acest sens este
identificarea receptorilor. Profesionistii din domeniul marketingului on-line
considerd cid mesajele concentrate in pagina web trebuie formulate intr-o
manierd clara, accesibild si in asa fel incat persoana care acceseaza pagina
respectiva sd aibd impresia cd mesajul ii este destinat in mod direct. O atentie
marita va fi acordatd formularii logo-ului institutiei, prezentarii organizatiei,
structurdrii paginii web pe capitole si sectiuni de interes. Pagina de
prezentare a unei organizatii cu caracter public sau privat va include adresa
de e-mail a institutiei, numele persoanelor de contact, un calendar al
activitatilor institutiei, un index al produselor culturale si al serviciilor oferite.
,Pe piata on-line, serviciile incep in momentul in care un client decide si

15 M. Ciorcan, op. cit., p. 41.
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obtind informatii despre produsul sau serviciul tin.”'® Pagina web prezinta
institutia intr-o maniera favorabild si credibild, principalul ei rol este acela de
a intdri comunicarea cu beneficiarii. Ea faciliteaza patrunderea in viata
publica si reprezinta un instrument ultramodern de materializare a actiunilor
publicitare ale bibliotecii.

Ca rezultat al campaniilor publicitare, are loc o crestere a numarului de
abonati ai bibliotecii si se consolideaza imaginea bibliotecii ca institutie
culturald info-documentara performanta capabila si colecteze, sa prelucreze
si sa distribuie catre populatie o cantitate impresionanta si variati de
informatii. Prezentate fie in format traditional, adici sub forma de
documente tiparite (carti, reviste), fie pe suport electronic sau ca unititi
informationale ale unor baze de date cu caracter enciclopedic sau specializat,
informatiile reprezinti tezaurul de valori culturale al bibliotecii. El trebuie
promovat prin intermediul unor proiecte de marketing stiintific intocmite,
capabile si orienteze interesele publicului spre serviciile de biblioteca.

Universul campaniilor publicitare atrage si inspdimanta. Adeptii
ideologiilor de marketing si publicitate stiu ci ,,/[imbajul publicitar ocoleste
sistemul nostru rational de apdrare: tinde sia anestezieze inteligenta prin o
mie §si unu de procedee retorice; in paralel, se striduieste si sporeasci
credulitatea destinatarului, [...] susciti si manipuleazi emotiile publicului
[...], intinde capcane constiingei prinse intr-o retea de voci si melodii.”"
Desfasurat pe instabilul tiram al comunicarii, marketingul de biblioteca este
arta §i stiintd, necesita abilititi inovatoare si cunostinte teoretice temeinice,
care functioneaza in perfectd armonie cu unicul scop de a atrage adeziunea
publicului. Cetitenii trebuie convingi ca nimic nu poate fi mai misterios decat
cartea, nimic nu poate fi mai incitant decat intalnirile si activitatile culturale

16 J. C. Levinson, C. Rubin, Guerilla Marketing online: 100 de arme
necostisitoare, cu mare impact, folosite in Internet pentru obtinerea
profiturilor si a prosperitdtii, Bucuresti, Editura Business Tech International
Press, 1999.

17 F. Brune, 0p. cit., p. 111.
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menite si destabilizeze mentalitati si si puna temelia unor noi orizonturi
umane, stiintifice, economice, politice si spirituale.

ANEXA
Chestionar - model de sondare a opiniei utilizatorilor cu privire la
calitatea serviciilor de biblioteca

1) Ce loc ocupa biblioteca in randul institutiilor culturale si cum ati aflat
de existenta ei?

2) Considerati ca biblioteca este cunoscuta de citre cetiteni? Care
credeti ca ar fi instrumentele publicitare cele mai eficiente in vederea
promovirii serviciilor ei?

3) Daci doriti sa deveniti beneficiar al serviciilor de biblioteci, care este
motivul pentru care optati sa deveniti client al bibliotecii?

4) Considerati cd personalul de la Serviciul de relatii cu publicul
manifesta receptivitate fata de solicitarile abonatilor?

5) Cum apreciati politica de achizitii a bibliotecii? $i In ce masurd credeti
ca structura colectiilor bibliotecii corespunde preferintelor cititorilor?

6) Cum apreciati oferta culturald a bibliotecii si ce activititi are trebui sa
intreprinda biblioteca ar putea deveni mai eficienta pe plan cultural ?

7) Ce parere aveti in legaturd cu localul bibliotecii, ambianta creata si
dotdrile existente in biblioteca? Cum ar putea fi imbunatatite acestea din
urma?

8) Ce recomandari puteti face in privinta imbunatatirii relatiilor dintre
biblioteci si clientii ei? Cum are putea fi perfectionate serviciile de
biblioteca?
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Marketing and Advertising.
Some Aspects Concerning the Promoting of Library Services

Abstract

Library’ s marketing represents a special chapter of the managerial
sciences, whose special role is to reveal the most appropriate ways of using
advertising in promoting public services. Thus, it is close connected to the
necessity to reinforce library’ position inside community. During the last
decades, library has gradually changed; its importance for the community
became more important and library seems to be prepared to pass into a new
age, that of becoming an efficient centre of information and documentation.
According to the new status, library is able to offer the best information
community needs, although the information are used for documentation,
education or just for pleasure. Considering nowadays realities, a world in
which the information market has become the frame of communicational
competition and informational power, the managers of public libraries might
get some remarkable advantages, by organizing marketing centres that will
answer to the beneficiary requests.

Library’ marketing, as a special domain, is due to the necessity of
consolidation the library role inside community and its role is to reveal to all
beneficiaries the quality and the performances of the services library is
offering to them. We must admit that the consolidation of library’ image
inside community does request some directory lines that must be followed:

e the getting out a market strategy, based on definite terms;
e the mentioning of those services that will be offered to public;
e the identification of readers profile;

e the assignation of the content of those messages that will be
communicated to the public;

e the choice of the communicational channels;
e the working-out of the teasers;
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e the identification of the most suitable places for the commercials.

Marketing, as a separate field of activity, is based on these principles
and it is conditioned by financial and human resources, specially assigned for
this purpose. It must have, as a departure point, the identification of the
interests the community that it serves has.

We have to admit that it is our duty to get the most out of advertising
and to pay attention to the posters and teasers, whose role in spreading the
information about the services library offers is quite outstanding. In fact, the
posters and the teasers represent an important aspect of an advertising
system, which is very complex, and their role is to emphasize the
performances of public libraries, both by turning to good account the
collections and by promoting better cultural projects. According to Arthur
W. Page, each institution whose purpose is to offer better services to its
public, has to invest a lot in advertising, because ,,the perception of the public
over the activity of an institution consists on 90 percent of what it is doing
and 10 percent of what it is telling.”

Information, in commercial conception, must have a specialized
character and it comprehends some categories of information:

¢ information about the library type and its objectives;

e precise information about the library address;

e some details information about the library services of study and
documentation;

e some aspects concerning the distribution of the books inside library
and its branches;

e some notes about the organization of the library catalogues.

The information will be presented in such a way that the will
emphasize the library status and the advantages of using the services it offers
to its readers. Concerning the public library, the aspect that will be
highlighted refers to its gratuitousness services, to its encyclopaedic
collections and data bases. If the information is as concise and clear as
possible, the public will better understand the library’ role, as an educative
and cultural agent, inside community,. It is also very important for the
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teasers to emphasize the information concerning the high quality of the

services library offers and the professional efficiency of the librarians.
Library’ marketing includes a very complex system of means of

communication and, by using them, we are able to explain the helpfulness of

library’ services. With their help, we manage to use symbolic and textual

arguments in order to emphasize the quality of the cultural, educational and

informational goods library offers to its readers.

Posters and teasers have many functions to attend to:

to attract new readers;

to promote new cultural services;

to facilitate the communication to all the citizens;

to contribute to the better image library has inside community;

to augment the social status of the librarians.

More than that, the message that will be transmitted using
commercials has to create some connections to cultural archetypes, such as
popular tradition and national specific, community’ s life, the relationships
between men and women, different religious believes, social and educational
status. Watching a poster, each beneficiary becomes an interpreter, because
he must decide over the quality of the products he will buy.

We are not allowed to ignore the importance of commercial
instruments; we must consider them as quick-acting and effective
communication means and among them, we should mention TV
programmes, radio transmissions and cultural meetings. According to each
communicational channel - radio, TV, Internet - there must be used
different devices, in order to get the best results.

Advertising requires different types of activities:
the assessment of the goals;
the choice of the best advertising instruments;

the project and the content of the teasers;

the expected results of the advertising campaign.
There are also many types of advertising:

e institutional advertising;
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e the advertising of a service or a product;
® comparative advertising.

As a result of advertising, there should be registered an ever-growing
number of the readers and the perception of the library inside community -
as one of the most important factors of permanent education, an institution
whose capacity of collecting, processing and spreading information is quite
impressive - changes in the most positive way. In fact, the most valuable
cultural treasure of the library is information, although it is written on
traditional support, on paper (such as books, serials etc.) or on electronic
one, or even data bases. This treasure must be promoted at its best, by using
the most appropriate means of advertising in order to serve the readers.

Thus, we may conclude that library’ marketing is both art and science
and it requires special skills in order to manage the advertising at its best.
Readers must be convinced that there is nothing more mysterious than book
and that the cultural activities’ goal is to underline new horizons of cultural,
spiritual, scientific, economic and political knowledge.
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