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LAS BIBLIOTECAS Y EL. MARKETING*

Lic. Nora Delgado Torres **
Lic. Hilda Sosa Saure **

RESUMEN

Se analiza el comporiamiento habitual en las bibliotecas; de los elementos
esenciales del Marketing: vendedores, lo gue se vende y los mercados
potenciales. Se expone en qué han consistido las relaciones de las
bibliotecas con sus mercados, en términos de usuarios finales, proveedo-
res de informacion y medios de comunicacion, generadores de informa-
cidn, otras bibliotecas y unidades de informacién de cualguier tipo, y las
entidades que las financian. Se indican los puntos coincidentes entre el
Markering y el trabajo bibliotecario y se exponen algunos aspecros que
ilustran la carencia de un trabajo bibliotecario integral de indole econd-
mico-administrativa.

A partir del reconocimiento en la actividad bibliotecaria de los tres elementos
esenciales del Marketing: vendedores (cualquier empresa o individuo que intente
intercambiar servicios, bienes o ideas); lo que se vende (sean servicios, bienes o
ideas); ¥ los mercados potenciales (Seglin) se pueden analizar las relaciones que se
establecen entre ellos.

El concepto de intercambio se reconoce como parte integral de] Marketing, dadoque
el intercambio se define como el proceso de entregar algo de valor (por ejemplo,
dinero, tiempo o bienes) a alguien que voluntariamente ofrece a cambio otra cosa de
valor (por ejemplo, ideas, bienes o servicios).

*  Ponencia presemada en el 111 Taller Latinoamericano de  Biblictecas Universitarias, septiembre de 1994,

** Profesoras de Gerencia de la carrera de informaci6n Cieniifico Técnica y bibliotecologia, Universidad de la
Habana, Cuba.
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1. Los libres son para usarse,

2. A cada lector, su libro.

3. A cada libro, su lector.

4. Ahorrar tiempo al lector.

5. La biblioteca es un organismo en desarrollo.

Por demis, estas reglas se anticipan a los preceptos actuales de la gestién de
informacion, enunciados por Linda Woodman.

Ofrecer la informacién adecvada,
en la forma adecuada,

para la persona adecuada,

al costo adecuado,

en el momento adecuado,

en ¢l lugar adecuado,

para ejecutar la accién adecuada.

Es de todos conocido que en las bibliotecas se incrementaron notablemente, entre
los afios 1960 y 1970, los estudios de usvarios, basados en la conviccién de que la
razén de ser de la biblioteca es la satisfaccion de las necesidades de sus usuarios.

Entonces, se los caracterizaba, se definian sus perfiles de interés, se estudiaba el
comportamiento de la relacién usuario-biblioteca, se analizaban necesidades y
demandas de informacién, y se desarrollaban programas de educacién de usuarios
y de promocién de la lectura.

Por su parte, en el marketing, la satisfaccion del cliente constituye la médula de su
concepcidn y para conseguirlo se realiza la segmentacién del mercado (usuarios
finales) y se ejecutan investigaciones destinadas a conocer necesidades, estados de
opinidén y comportamiento frente a productos y servicios,

Como se ve, existe una gran similitud entre el marketing y el trabajo bibliotecario,

encuanto a los estudios equivalentes relativos a los usuarios finales, no asf en cuanto
a las acciones que se han derivado de ellos y que serdn analizadas con posterioridad.
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ENTIDADES QUE LAS FINANCIAN

Toda biblioteca -bajo modalidades diferentes- es parte integrante de una organiza-
ci6én en particular, sea esta una empresa productiva, un centro de ensefianza superior
o cualquier otro tipo de entidad. Esta pertenencia determina sus caracteristicas y
condiciona su desarrollo, pues la misi6n y los objetivos de la unidad matriz son los
elementos referenciales bdsicos para orientar el servicio de la biblioteca.

Esta dependencia implica el sometimiento de la biblioteca a los cambios de
intensidades, prioridades y direcciones de trabajo que vaya experimentando la
entidad matriz y requiere contar con modalidades administrativas dgiles, que hagan
posible la permanente comunicacién entre la biblioteca y su organismo rector.

Por otra parte, es muy frecuente la tendencia en las entidades financistas a percibir
la biblioteca como un sistema simple, conformado por un conjunto de operaciones
técnicas que hacen posible prestar un determinado servicio o generar un producto
informativo.

Esta concepcidn restringida limita consecuentemente las posibilidades de analizar
sus problemas y respaldar los programas de trabajo de las bibliotecas.

También la idea cominmente arraigada en muchos bilbliotecarios de que su
biblioteca tiene existencia justificada per-se -lo que equivale a afirmar que sus costos
de produccién y servicios estdn plenamente justificados-, ha contribuido aque no se
hayan manifestado con la debida frecuencia, acciones de intercambio efectivo entre
labibliotecay laentidad que la financia, que abran las puertas al desarrollo acelerado
de la biblioteca, por demds, su biblioteca.

CONCLUSIONES
Se ha visto que existen puntos coincidentes entre el Marketing y las tareas
tradicionales de las bibliotecas, pero cabe preguntarse si a pesar de ello resultaria

facil la introduccién del enfoque de mercadeo en la actividad bibliotecaria.

Aunque las bibliotecas han desarrollado histéricamente acciones en funcién de la
satisfaccién de las necesidades de sus usuarios, que coincidentemente constituyen
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