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Rezumat

Lucrarea realizata pe baza cdtorva articole ale unor specialisti din tari
europene contine o analiza obiectivda a modului in care sunt implementate tehnicile
si instrumentele marketingului in bibliotecd. In Europa, marketingul de bibliotecd se
manifesta sub diverse forme, in unele tari mai intens, iar in altele mai putin.
Descoperim cu surprindere manifestari ale marketingului in locuri neasteptate, in
tari mai putin dezvoltate, cu disponibilitati financiare reduse, dar cu deschidere
spre acest domeniu §i orientare spre utilizatori, iar in altele mult mai dezvoltate, dar
traditionaliste practicile de marketing sunt intr-o faza incipientd. Din pdcate
bibliotecile mai au un drum lung de parcurs din aceastd perspectivd.
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Asocierea dintre marketing si bibliotecd poate si pari bizara. Intr-
adevar, marketingul este o disciplind economica al carei scop principal este
cresterea vanzdrilor si obtinerea profitului, iar biblioteca este o structura
infodocumentara, culturala, non-profit, totusi marketingul modern se
concentreaza asupra clientilor tuturor domeniilor urmdrind satisfactia
acestor in urma serviciilor oferite, acesta fiind de altfel si obiectivul
fundamental al marketingului de biblioteca.

Desi marketingul serviciilor de biblioteca se dezvoltd pe plan
international, iar specialistii domeniului 1si impartisesc experienta in tot mai
multe lucrdri, el nu se regiseste in strategiile bibliotecilor — cu putine
exceptii — decat destul de firav.
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Incercim si argumentim aceasta idee prezentind experienta catorva
tari din Europa, dezvoltate sau mai putin dezvoltate, in domeniul
marketingului de biblioteca.

Marketingul de bibliotecd din DANEMARCA, una dintre cele mai
dezvoltate tari din Europa in domeniul biblioteconomic, cunoaste in ultimul
timp schimbari majore determinate 1n special de noua lege a bibliotecilor
publice din anul 2000. Una din principale prevederi ale acestei legi a fost
aceea ca toate bibliotecile publice sa ofere acces gratuit la Internet tuturor
cetdtenilor. De asemenea, legea incurajeazd bibliotecile sd-si dezvolte
colectiile muzicale si sd achizitioneze si alte tipuri de documente in afara
celor traditionale. Tot ca urmare a acestei legi a fost realizat serviciul
»www.bibliotek.dk”, o baza de date care ofera fiecarui cetatean acces online
la colectiile tuturor bibliotecilor publice si universitare din tara si dreptul de
a Tmprumuta documente din orice bibliotecd in mod gratuit. Acest lucru a
determinat o dezvoltare rapida a sistemului de imprumut interbibliotecar,
activitatea sa dublandu-se Tn doar cétiva ani. Acesta este un exemplu al
modului in care noua tehnologie poate sd ducd la dezvoltarea cooperarii
dintre biblioteci si la schimbarea comportamentului utilizatorilor.

De altfel In Danemarca exista o traditie lunga si foarte puternica in ceea ce
priveste cooperarea.

Un alt serviciu asemandtor celui anterior este ,,www.deff.dk”. Acesta
ofera cercetatorilor, profesorilor si studentilor acces la materialele de
cercetare i la alte surse de informare, indiferent de institutia careia apartin.

Aceste servicii au schimbat foarte mult relatia dintre bibliotecad si
utilizatori. Prin intermediul paginilor web si al altor servicii Internet s-a
reusit integrarea bibliotecilor Tn comunitatile in care functioneaza.

Succesul biblioteconomiei daneze este o consecintd a implicarii
active a autoritdtilor in dezvoltarea sistemului de biblioteci publice.
Danemarca este probabil tara cu cel mai bine finantat sistem din acest
domeniu. In bibliotecile publice, cheltuielile medii pentru fiecare cetitean
sunt de aproximativ 75 de euro pe an, iar indicele de utilizare este unul
foarte bun, peste 50% din populatie apeleaza la serviciile acestor institutii,
in fiecare an. Achizitiile de carti s-au diminuat putin din cauza investitiilor
in alte tipuri de suporturi ale informatiei.

In concluzie, dezvoltarea bibliotecilor publice a fost posibila datoritd
sustinerii politice si administrative dar si campaniilor agresive de promovare
a serviciilor, actiuni care au schimbat rolul bibliotecile din puncte de acces
la informatie, in servicii de referinte care sd ofere asistentd utilizatorilor.

in NORVEGIA marketingul nu reprezinti o preocupare pentru
biblioteci, din aceastd cauza ele nu sunt vizibile in comunitatile pe care le

102

BDD-A27101 © 2007 Editura Universitatii din Bucuresti
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.156 (2026-06-09 23:02:28 UTC)



servesc si nici rolul bibliotecarului nu este suficient de mult apreciat. Solutia
rezolvarii acestor probleme ar putea fi o lege care sd vizeze toate tipurile de
biblioteci (de cativa ani, se urmadreste realizarea unei astfel de legi) si
lansare unor campanii de promovare agresive.

Desi campaniile de promovare au lipsit, statisticile din ultimii ani
arata ca indicele de utilizare a bibliotecilor a crescut. Acest lucru se
datoreaza faptului ca serviciile de bibliotecd au fost imbunatatite in ultimii
ani, iar Internetul a fost folosit ca instrument de promovare a acestor
institutii. In schimb, bugetele alocate bibliotecilor publice au rimas
neschimbate, ele nefiind 1n concordantd cu cresterea preturilor, 1n special al
cartilor sau al altor materiale si cu cresterea salariilor.

In prezent aproape toate bibliotecile publice oferd publicului acces
gratuit la Internet, un segment important reprezentandu-l copiii. Multe
biblioteci chiar au creat pagini web speciale pentru aceastd categorie de
utilizatori. In ultimii doi ani, guvernul norvegian a declansat campanii, in
care au fost implicate si bibliotecile, pentru a creste interesul copiilor pentru
lectura.

In ultimul timp autorititile norvegiene au demarat diverse actiuni
pentru schimbarea situatiei existente. Astfel, In subordinea Ministerului
Culturii a fost Infiintata Autoritatea Arhivei, Bibliotecii si Muzeului (ABM
— utvikling) pentru sprijinirea structurilor din subordine. Pand 1n prezent,
aceastd autoritate nu a fost foarte vizibila pe plan national. In schimb
bibliotecile publice sunt preocupate permanent de promovarea serviciilor si
fac lucrul acesta intr-o maniera profesionistd, In special prin intermediul
presei locale.

Incepand cu anul 1995 Asociatia Bibliotecilor Norvegiene a initiat o
campanie pentru a imbunatati situatia bibliotecilor scolare. Aceasta a fost
cea mai mare si cea mai scumpa campanie sustinutd in ultimii ani. in urma
ei, unele biblioteci scolare au primit mai multe resurse, dar se pare
insuficiente, pentru a schimba imaginea si pentru a dovedi existenta acestor
institutii Tn comunitate.

Sissel Nilsen aratd cd la nivelul tarile nordice functioneaza un
comitet care in fiecare an incurajeazd celebrarea ,,saptdmanii bibliotecii”,
prin diferite programe si activititi desfiasurate in bibliotecile scolare si
publice.

In privinta formarii viitorilor bibliotecari, scolile se concentreazi
strict pe disciplinele biblioteconomice clasice si mai putin spre domenii noi
precum: relatiile publice, comunicarea sau marketingul.

Bibliotecile din SPANIA au avut in vedere doud obiective: pe de o
parte, atragerea cititorilor prin activitdti promotionale si pe de altd parte
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realizarea de anchete asupra utilizatorilor bibliotecilor universitare si
publice, fara sd fie luati in calcul si utilizatorii potentiali.

In ultimii ani au fost proiectate noi servicii dar fird si aiba la baza
studii stiintifice ale utilizatorilor, ci mai degrabd cunoasterea empiricd a
acestora. Studiile axate pe utilizatori au urmarit mai mult satisfactia acestora
in raport cu evaluarea bibliotecii $i mai putin nevoile si dorintele lor. Acest
gen de studii au fost realizate de multe biblioteci universitare, Tn cadrul
evaludrilor generale ale facultatilor.

Desi aceste servicii au avut succes, chiar cu putine resurse,
cunoagsterea utilizatorilor este esentiald. Printre serviciile mentionate se
numara: ,,bibliopiscinele” si ,,biblioplajele” (dedicate turistilor

), ,,.bibliometroul” (pentru cei care folosesc acest mijloc de transport)
sau ,,bibliomarket” in Barcelona si Salamanca (pentru femeile casnice).

Incepand cu anii “70 Ministerul Educatiei a desfasurat campanii de
promovare a lecturii axate mai mult pe indivizi si mai putin pe biblioteci ca
institutii culturale. Aceste campanii au folosit sloganuri atragitoare cum ar
fi: ,,Daca citesti tu, vor citi si ei” (se referd la exemplul pe care parintii 1l pot
da copiilor), ,,Traieste citind” (campania aceasta a vizat cititul ca practica
zilnica, necesara pentru toate aspectele vietii), ,,Hraneste-{i mintea”, ,,Voi,
cei care puteti... evoluati” (in cadrul campaniei s-a folosit imaginea fazelor
evolutiei de la maimuta la om). Caracteristica acestor campanii, la Tnceput, a
fost agresivitatea ironica §i asocierea unor imagini negative, apoi cititul a
fost asociat cu aspecte pozitive precum: placerea cititului, dezvoltare
intelectuald, deschidere catre posibilitati neasteptate.

In ultimii ani si Ministerul Culturii a organizat astfel de campanii
cum ar fi: ,,Dacad tu citesti si ei citesc” sau ,,Bibliotecile publice: vino,
priveste, ascultd, navigheaza, citeste!”, campanii care au subliniat gratuitatea
serviciilor. Una dintre primele campanii orientate spre bibliotecd a avut ca
slogan: ,,Avem un milion de carti” si a fost lansatd de Reteaua de Biblioteci
Publice din Barcelona. Campania a reusit sa atragd atentia publicului asupra
bibliotecilor.

Absenta specialistilor, resursele financiare si materiale limitate, dar
si o anumitd aversiune fatd de utilizarea tehnicilor comerciale, i-au
determinat pe bibliotecarii spanioli sa evite utilizarea metodelor marketing-
lui. Au fost totusi acceptate publicitatea si relatiile publice, instrumente
folosite in promovarea accesului egal la informare, acces gratuit la
documente sau a noilor tehnologii ale informatiei. Cele mai multe astfel de
campanii se adreseazd exclusiv copiilor si tinerilor.

In bibliotecile din FINLANDA, conceptul de ,marketing cultural”
este neclar iar definirea lui creeazd confuzii. Totusi au fost aplicate anumite

104

BDD-A27101 © 2007 Editura Universitatii din Bucuresti
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.156 (2026-06-09 23:02:28 UTC)



concepte specifice marketingului, chiar dacd nu a fost constientizata
intotdeauna apartenenta acestora. Bibliotecile finlandeze au reusit, insa, sa
ofere servicii orientate foarte mult spre utilizator, pornind de la un principiu
specific tarilor nordice, care sustine dreptul tuturor la informatie.

Incepand cu anii 70 in cadrul serviciilor de biblioteci si de
informare au fost adoptate unele concepte ale marketingului si au inceput
sd se dezvolte activitati care au vizat comunicarea $i relatiile publice,
influentate, mai ales, de experienta bibliotecilor suedeze. Tot atunci a fost
numit si primul bibliotecar specialist 1n relatii publice (cu norma intreagd),
la Espoo City Library. Exemplul a fost urmat de Helsinki City Library si de
biblioteci din diferite oragse precum: Tampere, Turku, Lahti si Jyviskyla.
fncepﬁnd cu anul 1990, din cauza crizei economice care a afectat toate
structurile, inclusiv bibliotecile, acestea nu si-au mai permis specialisti in
marketing, astfel in prezent doar citeva dintre aceste institutii au personal
special dedicat acestor activitati.

In aceasti tara bibliotecile se bucurd de o reputatie deosebiti. Ele
beneficiaza de site-uri web de o inaltd calitate. Asociatia Bibliotecilor
Finlandeze este permanent implicatd Tn problemele acestor institutii. Astfel
se ocupa de pregatirea personalului, organizeazd seminarii, unele avand ca
tema marketingul, iar ,,Kiryastolehti”, revista lunara publicatd de asociatie, a
avut Tn 2004 un numadr special despre marketingul de biblioteca.

O caracteristicd specifica bibliotecilor finlandeze este aceea ca
oricine le poate utiliza resursele si serviciile, fara a se supune vreunei
restrictii sau discriminari. Desi utilizatorii sunt in general multumiti ei spun
cd este nevoie de mai mult pentru a fi cu adevérat satisfacuti. Din pacate,
chiar si aici, putine biblioteci realizeaza anchete pentru a descoperi nevoile
sau dorintele utilizatorilor.

Majoritatea bibliotecilor nu percep taxe de la utilizatorii obisnuiti,
totusi companiile private sau firmele trebuie sa platesca serviciile primite.

In privinta aplicarii practice a marketingului in biblioteca, Hilkka
Orava, directoarea Bibliotecii Publice din Salo arata ca marketingul asa cum
este perceput de obicei prin setul de tehnici dezvoltate de sectorul privat, nu
este adecvat sectorului public, el necesitd adecvdri la conditiile concrete. De
asemenea, afirma ca intr-o tara ca Finlanda, 1n care literatura este 100%
virtuald, in care guvernul apreciazd si sustine bibliotecile, dacd ceva nu
merge bine inseamna ca este din cauza organizarii i gestiunii ineficiente.

In FRANTA, introducerea tehnicilor si metodelor de marketing in
biblioteci si servicii de documentare este un proces relativ nou si destul de
lent. Profesionistii domeniului au acordat, Tn mod traditional, mai multa
atentie aspectelor tehnice, iar relatia cu utilizatorul ocupa un loc secundar.

105

BDD-A27101 © 2007 Editura Universitatii din Bucuresti
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.156 (2026-06-09 23:02:28 UTC)



Marketingul a fost privit doar din perspectiva dimensiunii sale comerciale,
de aceea existd o anumita tendinta de rezistentd a profesionistilor serviciilor
publice fatd de metodele sectorului economic.

Desi pe plan mondial se scrie tot mai mult, Tn Franta numérul de
lucrari despre marketingul documentar este foarte mic. In prezent existd
doar trei cérti publicate, aproape 20 de articole 1n periodice de specialitate si
cateva rapoarte. Aparute pe parcursul unui deceniu cele trei carfi sunt:
Marketing des bibliotheques et des centres de documentation (1992), de
Jean-Michel Salaiin (o carte care se géseste si in bibliotecile noastre inca de
la aparitie), Le marketing des services d'information: Pour un usage de
l'information documentarie (1994), de Eric Sutter si Strategie marketing des
services d'information, bibliotheques et centres de documentation, de
Florence Muet si Jean-Michel Salaiin.

Cursurile de pregatire a specialistilor 1Tn informare plaseaza
marketingul tot pe o pozitie secundard. INTD (Institut National des
Techniques Documentaires) oferd un modul de doar zece ore acestui
subiect, pe langa alte cursuri asupra diferitelor aspecte ale managementului.
Totusi, trebuie mentionata initiativa ENSSIB (Ecole Nationale Supérieure
des Sciences de l'Information et des Bibliotheques) in realizarea unei
pregatiri online ce vizeaza strategia de marketing si care se adreseaza
conducatorilor bibliotecilor si ai serviciilor de documentare (vezi
www.enssib.fr).

Desi doar 14% dintre profesionistii in informare considerd ca
marketingul este esential pentru functionarea serviciilor informationale, in
anul 2004 a aparut o noud editie a ,,Euroreferentiel des competences”, in
cadrul céreia marketingul este recunoscut ca o competenta specifica.

Marketingul a cunoscut In aceste conditii o dezvoltare marginala.
Multi profesionisti, bibliotecari si arhivisti, sunt tentati sd considere
marketingul un instrument la care vor apela doar in situatii extreme. Dar
daca totul merge bine, marketingul nu mai este privit ca un domeniu
interesant.

Totusi unele structuri infodocumentare practicd destul de activ
marketingul documentar. De exemplu, biblioteca municipala din Lyon a
angajat recent un director de marketing si dezvoltare. INIST (Institute
National de 1'Information Scientifique et Technique) s-a orientat de mult
timp spre managementul marketingului.

In Franta, o tard destul de conservatoare, mai sunt multe etape de
parcurs pentru o implementare eficientda a marketingului in biblioteca.

In CROATIA marketingul serviciilor de biblioteca se afla intr-o
faza incipientd. Un exemplu al modului 1n care este aplicat marketingul in
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biblioteca 1l reprezintd Biblioteca Oraseneascd din Rijeka. Aceasta este o
bibliotecd publica, un centru cultural, educational, social si de informare al
orasului, care de mai multi ani in cadrul proiectului Teens for Teens
organizeazd workshop-uri pe diverse teme, in toata tara, care au ca scop
atragerea tinerilor citre biblioteca. in felul acesta bibliotecile au posibilitatea
de a participa la procesul de dezvoltare si maturizare al adolescentilor.

Caracteristica acestor ateliere este aceea cd ele au fost create,
pregitite si prezentate chiar de tineri pe baza de voluntariat. Continutul si
structura workshop-urilor variaza, ele au loc regulat, o datd pe saptdmana, la
doua saptamani sau o datd pe lund. Avantajul proiectului consta in faptul ca
nu necesita resurse financiare substantiale si se poate desfasura 1n orice loc.

De la demararea proiectului, Tn toamna anului 1998, aproximativ
4 000 de tineri au participat la activitatile acestuia. Grupul de voluntari de
la Rijeka City Library are un mod special de a-si prezenta munca: fiind
ambasadori ai bibliotecii, ei viziteazd alte biblioteci din tard si din
strdinatate, ajutdnd alti tineri utilizatori ai bibliotecilor si-si dezvolte
creativitatea.

Workshop-urile urmaresc: incurajarea cititului §i a creativitatii,
promovarea democratiei, a aptitudinilor sociale si a retoricii, promovarea
limbii engleze precum si schimbul de informatii si perceperea Internetului ca
o bogatd sursa de informare. Programul Teen Tea Time a reprezentat o cale
informald de Intalniri si discutii, In special in limba engleza, si a fost sustinut
si de Ambasada Britanicd. Ambasadorul britanic din Croatia, Nicholas
Jarrold, a donat bibliotecii o colectie valoroasd de carti pentru tineri.

Acelasi grup de tineri a lansat un alt proiect, ,,Bookmarker”, o
revistd care promoveaza cititul in rAndul adolescentilor.

Participarea la workshop-uri este gratuitd. Ele sunt organizate si in
afara bibliotecii: Tn scoli, alte biblioteci din tard si striinatate, targuri
nationale de carte sau festivaluri de stiinta.

Proiectul s-a bucurat de un succes deosebit, fiind nominalizat in
2004 la premiul Astrid Lindgren. In 2002, managerul proiectului a cstigat
Young Librarian's National Award (Premiul National al Téanarului
Bibliotecar), iar in 2003 a primit Annual City Award (Premiul anual al
orasului).

Prin intermediul unor astfel de proiecte si printr-o cooperare mai
eficientd cu mediile de informare locald, sponsori si un numar de specialisti,
biblioteca a devenit mai vizibild si si-a consolidat pozitia in cadrul
comunitatii.

in ROMANIA, ca si in alte tdri, existd multe obstacole In calea
implementdrii tehnicilor si practicilor de marketing 1n biblioteci. Multe
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dintre aceste obstacole sunt reprezentate de vechile probleme ale
bibliotecilor: criza financiara, absenta profesionistilor (mai ales in domeniul
marketingului si managementului), anumite mentalitdti, comportamente si
prejudecati, lipsa de conceptie, actiunile confuze, izolarea institutionald si
inertia traditionald. La toate acestea se adaugad barierele administrative $i
neimplicarea autoritdtilor care nu incurajeazd, nu sustin §i nu
recompenseaza performantele structurilor culturale si infodocumentare.

In ultimul timp biblioteconomia romaneasci cunoaste unele
schimbari pozitive. De exemplu in domeniul legislativ, noua lege a
bibliotecilor a reusit sa pund ordine 1n haosul postrevolutionar, iar
Ordonanta de Guvern numarul 84/1998 a rezolvat partial criza financiara
permitind  bibliotecilor universitare roméanesti sd utilizeze veniturile

Un exemplu pozitiv de adaptare la noile schimbari il reprezinta
Biblioteca Centrala Universitara Lucian Blaga din Cluj, una dintre cele mai
mari biblioteci din Europa Centrala, care a reusit sd-si suplimenteze
resursele financiare prin publicarea si vinzarea periodicului Philobiblon.
Publicatia a fost conceputd pentru schimb bibliotecar international, de aceea
a fost scrisd in limba englezi. Inainte de publicare s-au realizat studii si
analize pentru a situa revista aldturi de alte publicatii ale marilor biblioteci,
precum Bodleian Library Record, Harvard Library Bulletin, Konygotira.

Dupa ce a fost promovata atit in tard cét si In strdinatate, revista a
adus un profit de 200% pentru biblioteca. Acesta a permis achizitionarea
unor publicatii valoroase si indispensabile: carti si periodice, care n-ar fi
putut fi cumparate din cazul lipsei resurselor financiare. Totodata s-a obtinut
si un capital simbolic de imagine.

In 1998 a fost publicati in limba romand Antologia Philobiblon:
Hermeneutica Bibliothecaria (I). Desi volumul a fost bine conceput, nu s-a
vandut din cauza unor obstacole morale §i a lipsei cunoasterii pietei interne.
In anul 2000, s-a vandut o baza de date bibliografica, generand un profit de
120 de milioane de lei. In acelasi an, editorii Philobiblion-ului au publicat
un nou volum: Managementul viitorului — Biblioteci si Arhive, care a adus
un profit de 25%.

In 2004, a fost publicat al doilea volum din Antologia Philobiblon:
Hermeneutica Bibliothecaria (II), insotit de asemenea de o ampla actiune
de promovare.

Doamna Melinda Bukkei de la Biblioteca Centralda Universitara
Lucian Blaga considerd cd desi s-au facut unele progrese, exista anumite
disfunctionalitati 1in aceastd institutie, de aceea este nevoie sd creascd
standardele calitatii serviciilor oferite, ar trebui constituit un birou de
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informatii pentru utilizatorii noi, vizitatori, parteneri, pentru orice persoana
care are nevoie de informatii despre servicii sau bibliotecd, si de asemenea o
mai bund promovare prin prezentari ale bibliotecii la inceputul fiecarui an
universitar.

Dupd cum s-a putut observa, in Europa, marketingul se manifesta
sub diverse forme, in unele tiri mai intens, iar in altele mai diminuat.
Descoperim cu surpriza manifestari ale marketingului in locuri neasteptate,
in tari cu disponibilitati financiare reduse, dar cu deschidere spre acest
domeniu si orientare spre utilizatori. Aplicabilitatea sa nu depinde doar de
resursele financiare. In unele tari, acest domeniu a fost doar teoretizat, in
altele practicile de marketing sunt intr-o faza incipientd. Bibliotecile mai au
un lung drum de parcurs din aceastd perspectivd. Putem invédta din
experienta lor, din esecurile sau succesele inregistrate. Cel mai eficient
marketing pentru o biblioteca este reprezentat de utilizatorii multumiti.

lesirea bibliotecilor din inertia traditionala este unul din factorii care
va permite supravietuirea bibliotecilor in conditiile existentei societatii
informationale. Biblioteca trebuie s devina producitoare de informatii si
produse culturale competitive pe piata de profil, aceasta trebuie sa iasd in
intdmpinarea trebuintelor spirituale ale utilizatorilor reali si potentiali, sd-i
seducd pe clienti cu noi ispite, sd-si diversifice cromatica actiunilor, sa fie
atractiva si dinamica, iar publicitatea ei trebuie sa fie ,,agresivd” si
consistenta.
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