LA PROMOCIONDE LA LEC
DESDE LA BIBLIOTECA PUBLICA

Gloria Marfa Rodriguez Santa Maria”

Este articulo tiene como objetivo fundamental exponer, a
la luz de los conceptos del mercadeo, algunas experiencias
que ha tenido él Departamento de Cultura y Bibliotecas
de Comfenalco, en Medelltn, en la promocién del libro y
la lectura.

Se inicia con una corta descripcién de la biblioteca y del
tipo de entidad a la cual esta pertenece, a fin de ubicarla
en su contexto. A continuacién se expone el concepto de
crecimientode productos y servicios en el mercadeo y desde
ahi, se analizan las diferentes estrategias que se han
desarrollado en la biblioteca para intensificar el uso de

los libros y el gusto por la lectura, especialmente entre los
adultos.

En la parte final se mencionan otras actividades y servi-
cios que solo se han ofrecido esporddicamente o que se
planean realizar y que posiblemente tengan alguna utili-
dad para todos aquellos que estdn, como nosotros, empe-
Aados en formar lectores.

Ponencia presentada en la II Reunién regional sobre el estado actual y
estrategias de desarrollo de la bibliotecas publicas de América Latina y el
Caribe. Las bibliotecas piblicas en la promocién de la lectura y 1a aifabetiza-
cién integral. Asociacién de Bibliotecas de América Latina y el Caribe, -ABI-
PALC- Caracas, Venezuela, febrero 3-7 de 1992.

Bibliotec6loga M.L.S. Jefe de Cultura y Bibliotecas, COMFENALCO. Mede-
T
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INFORMACION PRELIMINAR

El Subsidio familiar es una prestacién social pagadera en dinero,
especie y servicios, a los trabajadores de medianos y menores ingresos,
en proporcién al nimero de personas a cargo.

Las cajas de compensacién familiar, que se iniciaron en Colombia en
1954, son las gestoras del subsidio familiar y se constituyen hoy en el
més importante sistema de seguridad social del pais.

Comfenalco, una de las 64 cajas de subsidio que existen en Colombia,
ofrece todos los ingredientes necesarios para obtener un verdadero
bienestar, brindando herramientas de desarrollo y progreso social y
ofreciendo al trabajador y a su familia soluciones a un sinnimero de
problemas bésicos vitales en salud, educacién, cultura, recreacién, vi-
vienda, etc.

Las bibliotecas son uno de los servicios sociales ofrecidos por Comfe-
nalco. En este servicio se aplica la misma filosofia que en todo el sistema:
el mejoramiento de la calidad de vida del trabajador y su familia como
nucleo basico de la sociedad.

El departamento de Cultura y Bibliotecas de Comfenalco fue creado
en 1979 para responder a demandas sociales en los campos de informa-
¢i6n, cultura y educacién. En la actualidad, se cuenta con 5 sedes, 420
puestos de lector, 32.000 libros, se tiene un promedio de 45.000 visitan-
tes al mes y mads de 20.000 personas reglstradas que hacen uso del
préstamo a domicilio.

Aunque la biblioteca pertenece a una entidad privada, el cardcter del
servicio es publico. Este se manifiesta no sélo en las colecciones y en los
programas ofrecidos, sino también en el libre acceso de todo tipo de
personas, sin hacer distincién entre afiliados y no afiliados a Comfenal-
co. Mientras en la sede central se da mds énfasis a los servicios para
adultos, en las sucursales se brinda una atencién especial al nifio yala
formacién del gusto por la lectura en la primera edad.

Desde que se inicid, el servicio se ha distinguido por ser el tinico de

la ciudad que abre sus puertas domingos, festivos e inclusive durante
los periodos tradicionales de vacaciones. Desde el comienzo se tuvo muy
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claro que la biblioteca era un lugar de esparcimiento cultural para el
trabajador y su familia y que deberia estar abierta los dias en que por
lo regular este tipo de sitios estdn cerrados. La experiencia de abrir
domingos y festivos ha sido positiva, el nmimero de usuarios crece dia a
disa, lo que justifica el esfuerzo de la Caja.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO EN LA BIBLIOTECA PU-
BLICA

Debido & que el mercadeo se desarrollé inicialmente en las emypresas
comerciales; es el término PRODUCTO el utilizado para definir todo
aquello que satisface una necesidad, un deseo o una demanda. Al
comenzarse a aplicar los conceptos de mercadeo a otro tipo de organiza-
ciones, como las empresas de servicio, en las que el producto es la
mayoria de las veces intangible (un viaje en avién, el alquiler de una
cuarto en un hotel, un corte de cabello, ete.) los términos PRODUCTO y
SERVICIO se empiezan a usar como sinénimos.

En el campo de las bibliotecas (que son un tipo de empresas de
servicios) al hablar de productos, es dificil que no se vengan a la mente
imagenes de libros, revistas y otros materiales que las bibliotecas
conservan...(la tradicional funcién de depositaria) pero las bibliotecas
son alge mas que libros, identificar el producto con los libros es un
malentendido. Los libros y demds materiales son s6lo medios para
satisfacer una necesidad y no son el servicio en s{ mismos.

Para aclarar el concepto de producto en las bibliotecas, tomaré uno
de ellos: el servicio de referencia, que no estd constituide sélo por los
recursos bibliograficos requeridos para llevar a cabo esta actividad. El
servicio de referencia esta conformado por diferentes elementos tales
como la experiencia profesional, lashabilidades y estrategias de buisque-
da de informacién, el tipo de pregunta del usuario, los materiales
bibliograficos empleados.

Las bibliotecas ofrecen toda una gama de productos con un surtide
considerable en cada uno de ellos {(alguien se referfa a ellas como los
supermercados del saber); se ofrece el préstamo a domicilio, servicio de
referencia, fotocopias, biisquedas en linea, bibliografias, facilidades
para estudiar, facilidades para hojear y consuitar materiales, escuchar
musica, boletines de alerta, servicio de informacién a la comunidad,
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actividades infantiles, promocién de lectura, asesorfa en tareas escola-
res, programas de educacién de usuarios, consultas telefénicas, progra-
mas culturales, préstamos interbibliotecarios, etc.

Cada uno de los servicios que se ofrecen actualmente, ha tenido o estd
teniendo un momento de iniciacién, un momento de crecimiento y
desarrollo, y quizds algunos estd4n ya o.estardn en un futuro en un
periodo de declinacién o a punto de desaparecer. Este es el ciclo de vida
del producto, por el que todos nuestros servicios pasan, de acuerdo con
los distintos niveles de aceptaci6én de los clientes, o sea, la demanda.

Ninguna empresa debe confiarse pensando gue sus productos (servi-
cios) y mercados (clientes) durardn toda la vida. Las organizaciones
tienen que preocuparse por buscar oportunidades para crear y mantener
los clientes que les permitan continuar con vida. La biblioteca, como las
otras organizaciones, debe pensar también que ni sus usuarios ni sus
servicios, son inmutables, imperecederos y eternos. "

El hecho de estar en el medio no es garantia de permanecer. Por eso
es imprescindible ofrecer respuesta innovadoras a las condiciones cam-
biantes de la sociedad y estar atentos al estado de nuestros servicios ya
sea para mantenerlos, modificarlos, ampliarlos, adaptarlos o abando-
narlos por otros mas acordes con las necesidades.

De aca la importancia
del crecimiento, que no tie-
ne que ver exclusivamente
con nuevos edificios, m4s
personal o m4s libros. Tie-
ne que ver ademds con el
disefio, la ampliacién o
adaptacién de servicios pa-
ra satisfacer necesidades
expresas o no de la comu-
nidad y asi, congervar e in-
crementar los usuarios
que son como los clientes
que mantienen el negocio
con vida.
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Philip Koetler, padre de la mercadotecnia, y el m4s citado autor en el
drea del mercadeo para entidades sin gnimo de lucro, introdyjo "la matriz
de crecimiento de productos y servicios”, que es util al planear estrategias
de desarrollo en las organizaciones, incluyendose entre éstas las bibliote-
cas. La matriz esta formada por cuatro variables que al combinarse dan
como resultado diferentes opciones de crecimiento:

MATRIZ DE EXPANSION DE PRODUCTO-MERCADO

Productos Productos
actuales nuevos
Mercados Penetracién | Desarrollo del
Actunles en el Mercado Producto
Mercados Desarrollo Di ificacié
Nuevos del Mercado lversificacion

Penetracion en el mercado:

Es empleada por las organizaciones cuando se busca que los servicios
que ya existen sean mas utilizados por el grupo actual de usuarios. Se
trabaja pues con los servicios actuales en los mercados presentes. Una
biblioteca puede desarrollar varias estrategias para incrementar el uso
de sus servicios tradicionales, por ejemplo, a través de una mejor
distribucién de las instalaciones, una clara y atractiva sefializacién, una
mejor ubicacién y disposicién de sus carteleras, ete.

Desarrollo del mercado:

Es emprendido cuando la organizacién quiere extenderse ofreciendo sus
servicios actuales a nuevos grupos o cuando utiliza nuevos mecanismos de .
distribucién para sus productos. Algunos ejemplos. pueden ser: ofrecer
programas de educacién de usuarios a grupes que no hayan tenido contacto
con la biblioteca, hacer actividades de promocién de lectura con la tercera
~ edad, con grupos de reclusos, etc.

Desarrollo del producto:

Este tiene que ver con el desarrollo de nuevos servicios o con la mejora
y ampliacién de los actuales para los grupos que tradicionalmente usan
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la biblioteca. Por ejemplo, sistematizar el servicio de préstamo, sistema-
tizar el servicio de informacién a la. comunidad, prestar materiales
audiovisuales, entre otros.

Diversificacion:

Atraer nuevos grupos con nuevos gervicios. Se desarrollan oportuni-
dades por fuera de las esferas normales de accién. Las bibliotecas
pueden diversificarse ofreciendo por ejemplo juegos y juguetes para los
preescolares, venta de libros en sus instalaciones, ete.

Este concepto de crecimiento es importante para los bibliotecarios en

la medida que se entienda que hay nuevas alternativas y oportunidades

~ para hacer las cosas mejor y que se debe analizar y decidir la combina-

cién mds apropiada de estas variables de acuerde a los objetivos y
circunstancias particulares de cada biblicteca.

- ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO APLICADAS A LA PRO-
MOCION DE LECTURA

Es en el 4rea de promocién de lectura, entendiendo ésta como el
conjunto de actividades de distinto tipo destinadas a estimular y promo-
ver por varios medios la utilizacién de materiales de lectura (SINAB,

© 1991), donde los bibliotecarios, y en particular los que trabajamos en las
bibliotecas publicas, adquirimos un compromiso inaplazable e intrans-
ferible, que ninguna agencia u organizacién de la sociedad podra hacer
en nuestro lugar. '

La Declaracién de Caracas en su punto cuatro motivaa las bibliotecas
publicas a "promover la formacién de un lector critico, selectivo y
creativo desarrollando simultdneamente su motivacién por la lectura y
su habilidad de obtener experiencias gratificantes de tal actividad,
capacitando a cada individuo para jugar un papel activo en la sociedad”.
Esta declaracién, que proporciona a las bibliotecas piiblicas en Latinoa-
mérica un sentido general de direccién y orientacién, enfatiza esta gran
responsabilidad, esta misién que no se puede dejar para después, pues
ya quiz4s sea demasiado tarde.

Por cbvias razones, que no es del caso analizar ahora, las actividades
de promocién de lectura en casi todas las bibliotecas (incluyendo a
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Comfenalco) se centran en la nifiez, considerada la mejor etapa para
iniciar al individuo en el disfrute de los libros. Sin embargo, es impor-
tante tener en cuenta, que los nifios no conforman un segmento aislado
en la comunidad. Tanto su conducta, como sus preferencias, sus destre-
zas, sus habitos; se desarrollan y manifiestan en la vida cotidiana, junto
con sus padres, hermanos, maestros, vecinos, amigos, etc. Por consi-
guiente, la promocién de lectura deberia estar realizandose en un marco
integral donde todas aquellas personas e instituciones que desempefian
un papel directo e indirecto en el proceso (los que influencian, los que
producen, los que compran, los que prestan, los que leen) estén siendo
verdaderos coprotagonistas en el surgimiento de una sociedad lectora.

De tal manera, todas las actividades dirigidas a crear un ambiente
propicio para la lectura, tendrédn una intercomunicacién intrinseca y un
fin comtn. Ya sean estas realizadas enel hogar, en laescuela, en el lugar
de trabajo de los padres, en la calle 0 en los medios de comunicacién, El
fin comin, de un invaluable poder de desarrollo individual y social , es,
ni més ni menos, el de vincular la vida cotidiana del hombre con los
libros: haciendo posible el disfrute de Ia lectura como actividad placen-
tera, promoviendo el uso natural del conocimiento contenido en ellos y
apoyando el derecho de informacién de los ciudadanos.

Con base en lo anterior, se podria afirmar que si en alguna drea de la
biblioteca es importante innovar, buscar nuevos mercados, establecer
nuevas redes de circulacién y distribucién, ampliar el radio de accién,
diversificar y crecer, es en la de 1a promocién de la lectura. Es esta un 4rea
afectada negativa y positivamente por innumerables factores como el
rapido e incesante cambio de los avances tecnolégicos, el mayor acceso de
los ciudadanos a la educacién y capacitacién, €l incremento explosivo en la
publicacién de todo tipo de materiales, los cambios demogréficos, el desa-
rrollo de nuevas pedagogias, los cambios en los patrones familiares, etc..
« Todo ello obliga a la biblioteca a ajustarse a nuevas condiciones, como
sostiene H.C. Campbell: "Lo que ha sido considerado como el objetivo de
un sistema de bibliotecas publicas por una generacién es normalmente
revisado y alterado por la siguiente generacién a la luz de las condiciones
cambiantes por ellos enfrentadas”. Estas nuevas condiciones afectan la
lectura, entendiendose ésta como el ejercicio de una préctica cultural.

Quiero compartir ahora con ustedes, algunas de las estrategias de
crecimiento y cambio que se han desarrollado en las bibliotecas de
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Comfenalco, especialmente en la promocién de lectura para el piblico
adulto. Estas estrategias estdn enmarcadas en alguna de las cuatro
modalidades que se analizaron antes en la matriz de crecimiento:
desarrollo del mercado, penetracién en el mercado, desarrollo del pro-
ducto y diversificacién. Es importante aclarar que, en la préctica, no se
puede establecer una linea divisoria estricta entre las cuatro, ya que las
modalidades no son excluyentes unas de otras.

Desarrollo del Mercado: Cajas viajeras para empresas

Conocedores de la multiples barreras psicolégicas, econémicas, de
tiempo, etc., que tiene el padre de familia para acercarse a la biblioteca -
y conscientes de su papel fundamental en el proceso de desarrollo de los
habitos de lectura de sus hijos, se decidié facilitarle el acceso a los
materiales de lectura en su mismo lugar de trabajo, utilizando para ello
las cajas viajeras, modalidad de servicio ya utilizada anteriormente en
el trabajo de promocioén de lectura desarrollado con las escuelas locali-
zadas en el drea de accién de las bibliotecas sucursales de Comfenalco.

Esta modalidad puede considerarse por lo tanto como DESARROLLO
DE MERCADQO: servicios actuales para clientes nuevos. En este caso se
consideran los trabajadores afiliados como nuevos grupos de clientes, ya
que la lejania de su lugar de trabajo y el desconocimiento de lo que les
ofrece la biblioteca hace que no se incluyan como usuarios reales.

Es un hecho que los trabajadores, obreros, empleados, son en su gran
mayoria un mercado o grupo de clientes que no ha sido educado para el
"consumo” de este tipo de bienes o servicios; en otras palabras el
préstamo de libros a trabajadores es un producto-servicio de baja de-
manda en la biblioteca; contrario al préstamo de libros a estudiantes
que es un producto de alta demanda.

Esto se puede considerar desde dos puntos de vista: el pesimista y el
optimista. A manera de ejemplo estd el de 1a empresa norteaméricana,
productora de zapatos, que al analizar el potencial de mercados para sus
productos en una regi6én de Africa en donde no se acostumbraba usarlos
tuvo que enfrentar dos maneras de pensar de dos de sus funcionarios:
la primera la del pesimista que afirmé: "alld no hay nada que hacer pues
nuestro producto no se conoce y no tiene mercado”; o la visién del
optimista "hay que trabajar rapido, todo estd por hacer y no podemos
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esperar que llegue la compe-
tencia y se apodere del merca-
do”. Estas  posiciones
encontradas, nos muestran la
realidad de las cosas en el
mercadeo, especialmente en
el mercadeo de 4reas cultura-
les en el que casi todo est4 por
hacer.

El contacto inicial para es-
tablecer el servicio de cajas
vigjeras en empresas se hace
por medio de la oficina de per-
sonal, de la trabajadora so-
cial, del sindicato, o del comité
de cultura de la empresa. En
algunos casos es la biblicteca
la que ofrece el servicio, en otras son ellos 1os que solicitan a la biblioteca
una coleccidn de libros para tener en su sede. Se les envian de 30 a 100
libros, que permanecen allf por un periodo de dos meses o m4s, depen-
diendo de sus necesidades. Es importante mencionar que todos los
materiales de la caja viajera pueden ser llevados por el trabajador a su
hogar y ser ademds solicitados nuevamente para que se incluyan en la
siguiente caja viajera.

Algunas empresas solicitan el servicio porque tienen a sus trabaja-
dorés en zonas alejadas de la ciudad, otras para ofrecerle al obrero un
entretenimiento en los cambios de turno o como un servicio m4s de la
oficina de bienestar laboral. Sea cual sea la razén, es una manera
efectiva de vincular al trabajador y a su familia con el libro, particular-,
mente para los de estratos m4s bajos cuyas posibilidades de actividades
culturales o recreativas son minimas.

Para el éxito de las cajas viajeras en las empresas se requiere una
verdadera accién de mercadeo, que parte primordialmente del conoci-
miento del publico destinatario, sus necesidades, sus preferencias, su
ubicacién. Para esto contamos con la ayuda de la trabajadora social de
la empresa y de los resultados de encuestas y sondeos sencillos que 8e
hacen inicialmente a través del departamento de personal (en algunos
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casos las entidades tienen su propio centro de documentacién especiali-
zado, que se constituye en un espacio de enlace entre Comfenalco y el
personal de la empresa). '

Con esta estrategia de desarrollo de mercado por medio de cajas
viajeras, se establecen redes fundamentales de circulacién y distribu-
cién para el libro, logrando acercarlo asi al lector potencial, desmitifi-
candolo e involucréndolo en la vida cotidiana del empleado, ya no
exclusivamente como el instrumento del proceso ensefianza aprendizgje,
ino como una posibilidad recreativa, un aporte a su desarrollo como
persona y un instrumento para mejorar su calidad de vida.

Otra estrategia de DESARROLLO DE MERCADO que se ha llevado
a cabo en los dltimos tiempos son las actividades con la tercera edad.
Las bibliotecas tienen en los ancianos una buena oportunidad de desa-
rrollarse ya que este grupo cuenta con més tiempo libre para invertir
que muchos otros. Fue el programa de pensionados que se lleva a cabo
en Comfenalco por contrato con el Instituto de Seguros Sociales, el que
permitié comenzar a trabajar con grupos de ancianos de manera regular.
Con elios se llevan a cabo diferentes actividades como sesiones de
lectura, cursos de induccién, conferencias sobre distintos tépicos, ete.

Penetracién en el mercado: la informacién bibliografica a
través de carteleras

Con el 4nimo de informar a los usuarios sobre la variedad de mate-
riales y las novedades bibliograficas, se adelanta un programa quincgnal
de carteleras que promociona obras que la biblioteca posee y que el
usuario probablemente nunca pensaria en buscar. No debemos olvidar
que el comiin de la gente avin cree que la biblioteca sélo tiene libros para
hacer tareas escolares. Nunca se imaginan que pueden encontrar libros
de humor, cancioneros, guias de vigjes, libros de culinaria o revistas de
temas variados. ‘

Esta estrategia la podemos considerar como PENETRACION EN EL
MERCADO ya que se trabaja con los servicios actuales (informacién a
través de carteleras) para los mercados actuales, (usuarios que entran
a la biblioteca). Se esta buscando un crecimiento al motivar a los
usuarios a que conozcan otros materiales a que conozcan el mundo
editorial, a través de un medio tradicional como son las carteleras.
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Son innumerables las posibilidades de una cartelera para promocio-
nar lalectura: se pueden difundir autores, géneros literarios, literaturas
nacionales, temas de utilidad practica, etc. Generalmente se le facilitan
al lector las obras promocionadas en un lugar visible, a la mano y
preferiblemente cerca de la cartelera. Aproximar estos libros a los
lectores en un lugar especial puede ser una motivacién para hojearlos y
llevarlos en préstamo. Como afirma Genevieve Patte: "Se leen més libros
en funcién de su presencia inmediata que de una escogencia deliberada
segun intereses determinados”.

Es facil hacerle un seguimiento al impacto y efectividad de la carte-
lera por medio de la seccién de circulacién y préstamos. El afic pasado,
una sola cartelera sobre culinaria gener6 en la biblioteca de Comfenalco,
70 transacciones, entre préstamos a domicilio y reservas.

Por otra parte, cuando las carteleras sirven para promocionar la
lectura aprovechando eventos, conmemoraciones, muertes, premios,
etc., se genera un beneficio adicional, o lo que laman en mercadeo un
"producto aumentado” pues en la mente del publico la biblioteca tendrd
una imagen de institucién 4gil, viva y actualizada.

Se hace también PENETRACION EN EL MERCADO, cuando la
biblioteca se preocupa por proporcionar un mejor ambiente para el
disfrute de la lectura. Son fundamentales las exhibiciones, como las de
los supermercados y librerias, donde se siente el placer de un contacto,
agil y facil, con el libro.

Desarrollo del producto: El servicio de préstamo y 1a orienta-
cidn sobre lecturas

Como decia anteriormente, el desarrollo del producto tiene que ver.
con nuevos servicios, o con el mejoramiento de los servicios actuales para
los grupos de clientes 0 mercados que tradicionalmente usan la biblio-
teca.

Es quizés, con el préstamo al hogar, como las bibliotecas de Comfe-
nalco contribuyen en forma efectiva a la promocién de la lectura. A
cuantos hogaresllegan loslibros que se prestan? Cudntas personasmés,
aparte de las que los retiran, tendrdn acceso a estos? Por ser el préstamo
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a domicilio, uno de los servicios bandera, se estd tratando continuamen-
te de mejorarlo, vedmos cémo:

- Eliminando en lo posible todas las barreras que ponen obstéculos a
que el libro sea una moneda de libre circulacién. Nuestro objetivo es
lograr que la primera vez que el lector se acerque a solicitar el servicio,
pueda retirar el material y no desalentarlo con trdmites interminables
que lo Gnico que logrardn es que no desee intentarlo nuevamente.

-Haciendo un esfuerzo para que el usuario encuentre disponible
material de lectura actualizado y variado. Se puede afirmar con certeza
que si la biblioteca publica quiere cambiar su imagen de lugar exclusi-
vamente dedicado a tareas escolares, debe esforzarse por ofrecer un
material 4gil y moderno que satisfaga necesidades recreativas e infor-
mativas. Es por esto que nos hemos propuesto no sélo cuidar mucho el
desarrolio de colecciones de libros y revistas para que no respondan
dnicamente a las demandas del segmento estudiantil; sino también que
le lector encuentre disponibles en el menor tiempo posible las novedades
que llegan a las librerias, los libros de moda, los resefiados en las revistas
y en la prensa. Para hacer esto una realidad, colocamos una copia de la
orden de compra en el catdlogo de titulo de la biblioteca central, el lector
puede darse cuenta de los materiales ya disponibles en la seccién de
procesos técnicos y puede hacer uso de ellos en la biblioteca.

-Haciendo ofertas especiales en la época de las vacaciones para que
los usuarios que salen no tengan que interrumpir su descanso para
acudir a devolver los libros. Durante este periodo se amplia el plazo de
devolucién y se prestan adem4s el doble de materiales que en el tiempo
corriente.

Durante esta navidad, por ejemplo, se prestaron en la biblioteca
central, més de 3.000 libros. Comparando esta cifra con la cantidad de
préstamos de otros meses, es la tercera parte; pero no debemos olvidar
que son demandas espontdneas, no vinculadas al proceso formal de
ensehanza-aprendizaje.

Un nuevo producto-servicio que se ha venido desarrollando en los
altimos tiempos, es la confeccién de listados de novelas para los lectores;
por ejemplo listados de novelas de amor, policiacas, medievales, de
terror, histéricas, de aventuras, etc. Nos velamos (y ain nos vemos)
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enfrentados al problema de la limitacién de las clasificaciones tradicio-
nales en literatura de ficcién, para responder a necesidades especificas
de los lectores.

Qué le dice a alguien que se quiere leer una novela de amor, un
nimero de clasificacién como 813 u 8237 Estédn los referencistas entre-
nados para recomendarle a un usuario que le gusté un cierto tipo de
novela, otra del mismo estilo 0 de temdtica parecida? En la mayoria de
las bibliotecas las secciones de literatura estdn orientadas hacia el
producto y no hacia el cliente, en otras palabras se pretende que los
lectores se adapten a cédigos de clasificacién y no estos alas necesidades
de los lectores. Haciendo una comparacién, un poco extrema, es como si
en los almacenes de departamentos organizaran los articulos por el
cédigo interno que ellos utilizan para sus inventarios y no por el tipo de
necesidad que tiene el cliente.

En las bibliotecas de Gran Bretafia, muy asociadas con la lectura
recreativa y de ocio, es comn encontrar en los estantes de literatura
listados de autores que guian a los usuarios en la bisqueda de otros
autores que posiblemente les puedan gustar, por ejemplo si a usted le
gusta Garcia Marques, ensaye a leer libros de Isabel Allende, Vargas
Llosa, Bioy Casdres, ete. Es también creciente el interés de las bibliote-
cas publicas britdnicas, por reorganizar sus secciones de literatura,
agrupando fisicamente las novelas y narraciones para adultos por cen-
tros de interés. Algo muy positivo de esto es que implica una relacién
m4s directa del bibliotecario con la literatura, motivandolo a que conoz-
ca, lea y pueda recomendar materiales para cada gusto o necesidad. En
este aspecto la funcién del personal es basica; no sélo la del personal de
contacto, que atiende a los clientes, sino también el personal que esté
detr4s de bastidores, cuyo conocimiento y criterio profesional es deter-
minante para garantizar un buen servicio.

Diversificacién: Medios masivos de comunicacién
Mediante un nuevo servicio-producto: la publicacién en los medios de
comunicacién de libros recomendados, se estdn alcanzando otras esferas

de piiblicos, fuera del 4mbito tradicional de la biblioteca.

Para este fin se utiliza el periédico de mayor circulacién en la ciudad
y en el departamento, en cuya separata infantil, que sale quincenalmen-
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te, titulada "El Colombianito”, se tiene reservada una doble p4agina. Este
servicio se estd Hevando a cabo con la colaboracién de la Fundacién
Ratén de Biblioteca.

Aunque la separata que menciono, estd destinada a los nifios, estu-
dios de mercadeo realizados por el periédico, han demostrado que es un
material muy utilizado por maestros y padres de familia. Por eso,
aunque la pagina se disefia para el publico infantil, se pretende que se
constituya también en una herramienta de seleccién para orientar y
guiar al padre de familia o al maestro en el vasto mundo de la literatura
infantil.

También se utiliza la revista "Lazos” (el medio divulgativo de Com-
fenalco para las empresas, que llega a miles y miles de trabajadores) con
mensajes motivadores, para que los padres se descubran a s{ mismos
como lectores cuando lean a sus hijos. Se incluyen ademés en sus
péginas, orientaciones y sugerencias para tantas personas que se sien-
ten intimidadas ante la amplitud de la literatura. All{f se les recomien-
dan libros cortos, amenos y de calidad, para que se inicien en el placer
de la lectura.

Se utilizan regularmente otros medios de comunicacién con mensajes
que apoyan la promocién de lectura: sefialadores, bolsas plésticas, afiches,
boleteria para cine, etc. Esta ultima la patrocina Comfenalco y sale en
forma de sefialador de libros, en su reverse leva los créditos de la biblioteca
e incluye listados de obras de cine disponibles en nuestras sedes.

Quisiera ahora mencionar otra serie de actividades que esporadicamen-
te son, o fueron, parte de nuestra oferta para el publico adulto, pero que

por diferentes motivos no se realizan de manera regular y sistemstica:

-Seccibén en la pdgina cultural de un periédico donde se incluyen las
novedades gue llegan a la biblioteca semana a semana.

-Lanzamiento de libros.
-Recitales de poesia

-Carteleras promocionando libros por fuera del edificio de la biblio-
teca.
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-Lecturas en voz alta y por sesiones, de novelas y cuentos.

-Invitacién a "escuelas de padres” para que realicen su sesién en la
biblioteca, complementandoles las visitas con una charla sobre el papel
en la formacién de los h4bitos lectores de sus hijos.

-Organizacién de cursos y seminarios de literatura infantil

Por ultimo, detallar las actividades de promocién de lectura que se
realizan con los nifios en las bibliotecas sucursales de Comfenalco, serfa
tema de otra ponencia pero son nuestra prioridad, y lo continuarédn
siendo. Precisamente por €s0, se estdn desarrollado otras acciones en
torno a la lectura con un cardcter integral, que facilitan y preparen el
ambiente para que el nifio la inscriba con naturalidad en sus practicas
cotidianas. :

M. Elisa Lagunas Alverde en su articulo "Lectura y Vida Cotidiana”,
nos recuerda lo siguiente: "En la biblioteca piblica se enlazan los
distintos sectores de la poblacién (nifios, jovenes, adultos y ancianos),
los diversos tipos de lectura (informativa, formativa y recreativa) y las
muiltiples posibilidadesde vincular todo aspecto de la vida con los libros”.

Se puede concluir entonces, que la biblioteca piiblica tiene miiltiples
oportunidades como ente transformador de la sociedad; y para responder
a este reto debemos continuamente mejorando y explorando la oferta de
servicios pues ésta es la unica forma de liderar el mercado.
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