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 Marketing bibliotecario: dos campanas
en el Servicio de Documentacién y Biblioteca

- del Archzvo de la Real Chancﬂlerla de Granada

Francisco J. BONACHERA CANO

ResuMEN: En el presente trabajo se pretende presentar, de manera practica,
sendas campafias de marketing de dos productos elaborados en la biblioteca
auxiliar del Archivo de la Real Chancilleria de Granada. También se dan unas
nociones bisicas sobre ¢l marketmg en general y sobre el marketing biblioteca-
rio en particular

"PALABRAS CLAVE: Biblioteca del Archivo de la Real Chancilleria de Granada,.
marketing indiferenciado, micromarketing, marketing bibliotecario.

1. INTRODUGCION

- - No cabe duda de que el marketing se ha demostrado como una variable

decisiva en la estrategia desarrollada por las organizaciones, con el fin de con-

* seguir una mayor competitividad y una mejora de la eficiencia de las mismas,

procurando sinergias con la Planificacion, con la Direccién, la I+D+i, la Pro-
duccién, los Recursos Humanos, etc., constituyéndose en algunos organismos

- en departamentos staff o externalizandose en otros.

Por su parte, el mundo bibliotecario no ha estado ajeno a esta realidad,
como lo demuestra, por ejemplo, la existencia del Comité Permanente de

-Management & Marketing en la IFLA' dedicado a todas las cuestiones concer-

Y <hitp://wuww.ifla.org/VI/s34/somm. htm> [consﬁlta: 18 noviembre 2004].
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nientes a la gestién y al marketing en unidades de informacién, y algunas ini-
ciativas tan interesantes como ttiles? que han venido a dar un aire nuevo a
nuestra profesién. :

Si bien en Espana aun nos queda mucho camino por recorrer, no faltan
pasos que se encaminen en esa direccién, dados por personas y organizacio-
nes® que han sabido ver la importancia critica de la mercadotecnia en el
ambiente bibliotecario.-

El trabajo que ahora presentamos no pretende hacer un estudio tedrico
sobre el marketing en bibliotecas, para eso se puede acudir a otras fuentes
que, de manera sin duda mas licida, se han encargado de acometer: capitulos
insertos en manuales de Biblioteconomia general, tratados especificos de mar-
keting bibliotecario (si bien la mayoria son traducciones de manuales del
mundo anglosajén* y numerosos articulos® tan interesantes como ttiles.

A pesar de todo lo dicho, si empezaremos aportando unas breves nociones’

sobre el marketing en general, su concepto y definicién, y unas cuantas pin-
celadas a propésito del significado del marketing bibliotecario. Una vez que

 hayamos puesto sobre la palestra todo esto, haremos la presentacién de sen-

_'das campanas de marketing iniciadas en la biblioteca auxxhar del Archivo de
la Real Chancillerfa de Granada. '

2. ALGUNAS NOCIONES SOBRE EL. MARKETING
2.1. Definicion, concepto y origen del marketing -

Es imposible tratar cualquier asunto sobre marketing sin encontrarnos con
la figura de uno de los personajes clave de la mercadoctecnia: el norteameri-
cano Philip Kotler. Este autor, catedratico en la Kellogg Graduate School of
Managemetit, de la Northwestern ,'Univérsity de linois, con una visién bas-
tante pasional ya en 1969 lo consideraba, no sélo como un traspaso de bienes,
servicios y dinero, si no también de tiempo, de energia y de sentimientos.

Pero empecemos por el principio: se puede conceptuar el marketmg como
un conjunto de actividades destinadas a lograr, con beneficio, la satisfaccién
de las necesidades del consumidor mediante un producto o un servicio.

2. Una realidad muy til es la base de datos MatPromo, de la propia IFLA, y en la que
participan destacados profesionales espaiioles: htip://bidoc.ub.es/pub/matpromo. Son image-
nes de objetos y documentos disefiados para las actividades de promocién bibliotecaria.

% Plan de desarrollo bibliotecario de la junta de Comunidades de Castilla-La Mancha;
para saber mas: www.bel.jeyl. as/cormo/plantzlla seccion.php?id_articulo=516&id_seccion=2&"RsCo-
rreoNum=68

* KraasseN, Ute; WIERSMA, Chiris y GIAPPICCONI, Thierry, Gestion de la calidad y marketing en
las bibliotecas priblicas, Barcelona, Fundacién Bertelsman, 1999.

5 WENGAND, Darlene, Gestién de la biblioteca publica actual: el marketing, segunda
" fase, en Boletin de la Asociacion Andaluza de Bibliotecarios, afio 15, n® 58 (mar. 2000), p. 71-87.
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Esta definicién, denota que no es una actividad aislada, sino que se conecta
con el resto de acciones de la organizacién. Ademais, la palabra «necesidad» se
toma, segtn la ciencia econémica, como cualquier sensacién de carencia. Res-
pecto al consumidor, consideramos a éste en su sentido mas amplio (no sélo
el que consume, si no también el que usa y utiliza determinados productos y

_servicios). Por ultimo, hablar de beneficio en unidades de informacién pubh—

cas hace referencia a lo social.

El concepto de marketing se fundamenta en dos maximas esenciales, a
saber: toda planificacién, politica y funcionamiento de una organizacién tiene
que centrarse en el ciudadano (imprescindible en instituciones piblicas); por
otro lado, el objetivo de una empresa u organismo, debe ser un volumen de ven-
tas o de prestacién de servicio que resulten rentables. Refiriéndonos a los orga-
nismos publicos, la nocién «rentable» se concibe de un modo muy extenso, refi-
riéndose 2 un servicio eficiente, que ajuste al maximo las inversiones realizadas
a las metas propuestas. Consecuentemente, todas las actividades de las organi-
zaciones, incluido el marketing, deben estar dedicadas a detectar los deseos del
usuario para satisfacerlos, a la vez que se obtenga un beneficio razonable.

~ Enp resumen, 'por una parte el marketing procura un conocimiento deta-
Hado de las necesidades, gustos y deseos de los usuarios, y por otra, es una
herramienta que nos sirve para elaborar y difundir los servicios y productos
detectados con anterioridad, encaminados a satisfacer las necesidades de cada
segmento de consumidores.

No vamos a presentar un desarrollo histérico del marketing, lo que si hare-
mos serd un recorrido conceptual por los origenes del mismo. Para ello,
empezaremos diciendo-que la mercadotecnia surge en cudnto aparece una
persona que produce mas de lo que desea, o desea mas de lo que produce.

Ya en los albores del intercambio econémico, el productor se limitaba a ven-

der un producto que ya estaba fabricado; por tanto, la actividad de marketing -

era posterior a la produccién del bien. En el paso siguiente de la evolucién eco-
némica, los pequenios productores comienzan a fabricar sus productos en
mayor cantidad anticipandose a los requerimientos. Es el momento en el que
surge una nueva divisién en el trabajo y cuando un tipo de «negociante» actda
como enlace entre productores y consumidores: el intermediario.

 Por otro lado, la mayoria de los autores coinciden en que el nacimiento del -

marketing moderno se produce en los Estados Unidos, con la Revolucién

Industrial. Asociado a ésta, se produjo un crecimiento de los centros urbanos

y €l declive del mundo rural. La produccién artesanal se transforma en fabril
qué atrajo a un buen niimero de habitantes buscando trabajo en la nueva y
pujante economia. Con ello, fueron muchas las empresas de servicios que se
fundaron para satisfacer las necesidades diarias de los obreros industriales que
dejaron de ser autosuficientes.

Desde esos momentos hasta la actualidad, muchos han sido los hitos que se
han producido en esta ciencia® pero baste decir que hoy dia las organizacio-

6 <wwmw. pucmmsti.edu.do/departarentos/mct/historia. htm> [consulta; 10 noviembre 2004].
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92 _ B FRANCISCO J. BONACHERA CANO

nes se encuentran sometidas-a una fuerte competencia, incluso en lo piiblico,
a unos mercados excesivamente duros y a unos cambios sociales y tecnolégi-
cos desbordantes. En este panorama, el marketing juega un papel crucial a la
hora de conseguir ventajas competitivas. ‘

Por tltimo, para finalizar este epigrafe; citar la irrupcion del emarketing, que
integra los sistemas de marketing tradicional existentes, combinando la comu-
nicacién individual con la interactividad. La ventaja es que se acortan los proce-
sos y se reducen los costes; la desventaja, una vez mas, la inseguridad de la red y
la falta de un habito sélido del uso de Internet como herramienta comercial.

2.2, Las estrategias del marketing.

Ya que conocemos algo mis sobre el concepto de marketing, hagamos un
somero repaso de las principales estrategias de la mercadotecnia, pues nos
~ serd de gran utilidad para entender la dimensién de las dos campanas pre-

sentadas en este trabajo. : '

Uno de los axiomas del marketing es que no se puede satisfacer a todos los
usuarios con el mismo producto o servicio. Es por ello que resulta imprescin-
dible evaluar los productos, ver los medios necesarios para servirlos y decidir
los usuarios concretos a los que irfan dirigidos, segmentindolos segiin necesi-
dades, gustos, caracteristicas personales, etc. ‘ '

Por tanto, se distinguen las siguientes estrategias, desde el punto de vista
del nimero de consumidores a los que van dirigidas las campanas:

— Estrategia indiferenciada: estd centrada en las necesidades mis comunes

de los usuarios para dar satisfaccién al mayor nimero posible de perso~

nas. Los servicios que se ofrecen son bisicos y poco especializados.

— Estrategia diferenciada: centrada en mds de un segmento de usuarios,
prestindoles unos servicios con mayor grado de especializacién.

— Estrategia concentrada (o micromarketing): se dedica a prestar servicios a
un pequefio segmento de usuarios a los que se ofrece productos muy
especializados y con mucho valor afiadido. '

Nosotros hemos utilizado la primera y la tercera estrategia ya que, como
veremos en la segunda parte del articulo, la divisién de usuarios que se ha hecho
para cada una de las campaiias se ha ajustado a cada uno de €50s segmentos.

2.3. El'marketing de servicios: mercadotecnia bibliotecaria

Los autores” consultados coinciden en que fue alld por los tltimos afios de
la década de los 60 cuando aparecen los primeros escritos sobre el marketing

7 KOTLER, Philip, Strategies for introducing marketing into nonprofits organization, ei;
Journal of marketing, vol. 43 (jan. 1979), p. 37-44; DELGADO GOMEZ, Alejandro, Estrategias de
marketing en bibliotecas piblicas, en Boletin de la ANABAD, vol. XL (1990), n° 2-3.
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aplicado a las organizaciones sin animo de lucro, como casi siempre, en Esta-
dos Unidos. Pero no serd hasta la crisis del petréleo de los 70, momento en
que se producen grandes recortes en los gastos sociales que afectaron de
manera dramadtica a las instituciones bibliotecarias, cuando la literatura sobre
este tipo de marketing cobra su mayor dimension.

El marketing bibliotecario se éncuadraria en lo que se llama «marketing de
servicios». Si consideramos el mercadeo como un intercambio de valores (que
no tienen por qué ser monetarios) comprenderemos c6mo no es nada extra-
no utilizar este concepto y sus derivadas en nuestra profesion.

Por otxa parte, parece claro que lo que caracteriza a las organizaciones publi-
cas de servicios, entre las que se encuentran las bibliotecas, es que, principalmen-
te, suministran algo intangible donde no siempre se transmite una propiedad.

Ademas, en nuestro ambito, surge la dificil cuestién de establecer una dife-
renciacién con la «competencia». Aunque, en buena légica, los servicios de
cada biblioteca no deberian ser homogéneos puesto que, si partimos de la
base de que el centro de nuestro trabajo tendria que ser la satisfaccion del
usuario y éste es, por naturaleza, heterogéneo, los servicios deberian ser tales.
En ]a practica, no suele ser asi.

‘Los objetivos de las bibliotecas de titularidad ‘publica, en ningun caso son
econémicos, si no sociales. Una dificultad afiadida que entrafia esto es que
resulta dificil medir los resultados.

Otra conflicto mis es que se demuestra comphcado estandanzar los servi- .

cios y controlar la calidad de los mismos asf como su coste. :

Como los sérvicios que se prestan no resultan gratuitos para la institucién
que los presta, y éstos no se deberfan cobrar, la institucién necesita buscar finan-
ciacién extra, aparte de la financiacién procedente de las cargas impositivas a
los ciudadanos, bien en autoridades piiblicas, bien en compaiias privadas o
particulares y otras férmulas que precisan un esfuerzo imaginativo en el gestor.

Habida cuenta de este ambiente, el marketing de servicios en nuestras
bibliotecas se presenta como critico pues, ademds, estos organismos deben
promover un marketing doble: ante la entidad matriz que los financia, y ante
sus usuarios que los sostienen funcionalmente. '

Por fortuna, las-autoridades publicas se van concienciando de la necesidad
de una gestién «profesionalizada~», haciendo hincapié en la formacién y adies-
tramiernito de los bibliotecarios que tienen encomendadas tareas de gestién y
direccién. '

2.4, El marketing mix
Puesto que la técnica que hemos utilizado para la realizacién de nuestras

estrategias ha sido el llamado marketing mix, convendria explicar ciertos con-
ceptos sobre este «arte»®. :

8 TORRES ROMEU, J. M. y CORDOBA VILLAR, J. L. de, Principios y ob]etzvos del marketing, 3* ed.
corr., Madrid, Deusto, 1992
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Aunque esta categoria fue propuesta por Neil H. Borden, profesor de Har-
vard, en los afios 50 y popularizada por E. Jerome McCarthy en 1960, se con-
sidera al antes mencionado Kotler, como el padre de las famosas 4 «P». Este
concepto se refiere a una mezcla de cuatro variables que, coordinadas en el
tiempo y el espacio, intervendrian en el desarrollo de una campafia de mar-
keting, a saber: el Producto, el Precio, la Distribucién (o impulsién) y la
Comunicacién (o promocién). En inglés: Product, Price, Placey Promotion.

Guando hablamos de producto, habri qiie tener en cuenta el paquete total
de beneficios que el consumidor recibe cuando adquiere un producto o reci-
be un servicio. Los conceptos basicos del producto serfan: sus caracteristicas
fisicas, el ciclo de vida (introduccién, crecimiento, madurez y declive) y el

‘modo de proceder en cada etapa, la calidad, la marca, la presentacion, la

garantia, el servicio «post-venta», etc. Como productos bisicos en las unidades
de informacién cabria citar, entre otros: los fondos, el equipamiento y la
mediacién informativa. ‘ -

Por lo que respecta al precio, se debe determinar el costo financiero
total que el producto representa, incluida su distribucién, degcuentos,
garantias, rebajas, etc. Por lo que se estd luchando hoy dia en nuestro pais
€s por conseguir que, al menos, en los servicios ‘bisicos bibliotecarios, el
coste de elaboracidén de un producto/ servicio, no repercuta en los usuarios.

Un ¢jemplo de esto lo constituye la oposicién casi undnime a la Directiva
92/100/CE, sobre derechos de alquiler y préstamo y otros derechos afines,.

que establece un. canon por el préstamo en las bibliotecas piiblicas de la
Unién Europea. - o . o

En lo concerniente a la distribucién, tenemos que mencionar los canales
de distribucién, la fueiza de ventas, el lugar fisico del servicio, el transporte,
etc. En particular, en bibliotecas, archivos y centros de documentacién, nos
referimos al emplazamiento, los horarios, la colocacién de los fondos, el acce-
50 on-line a la informacién....

Por Wultimo, la promocién esti referida a la publicidad, a las promociones,
a las exhibiciones, a las relaciones publicas, y todo aquello que contribuya a
acercar el conocimiento de la existencia de un producto/servicio al posible

- consurmidor.

En muchas ocasiones, es ficil confundir esta parte del marketing mix con

al marketing en su conjunto con lo que se identificarfa la publicidad con el

mercadeo, cuando aquélla no es mas que una parte de éste, aunque, €so si,
fundamental. ' '

Para finalizar, advertir que estas cuatro variables se ven influenciadas, a su
vez, por siete determinantes, a saber: el propio usuario, el mercado, la com-
petencia’, el marco legal, la coyuntura econémica, el ambiente social y €l lugar
de la propia organizacién.

° BoNACHERA CaNO, F. J., Anglisis del ambiente competitivo en la gestién de bibliotecas,
en El profesional de la informacion, vol. 10 (sep. 2001), n° 9, p. 3746.
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3. LA BIBLIOTEGA AUXILIAR DEL ARCHIVO DE LA REAL CHANCILLERIA DE GRANADA

3.1. Aniecedentes

La existencia del Archivo de la Real Chancilleria de Granada data del siglo
XV ya que su creacién viene recogida en las Ordenanzas de 1489. En la actua-
lidad es de titularidad estatal y'de gestién de la Junta de Andalucia'® y orgéni-
camente depende de la Delegacién en Granada de la Consejeria de Cultura.

Su biblioteca de apoyo consta ya desde 1906, fecha desde la que se hace
cargo de la misma el Cuerpo Facultativo de Archiveros, Bibliotecarios y
Arquedlogos. Esta biblioteca auxiliar, que vino a sustituir a una anterior del
Tribunal que no se ha conservado, se nutre, fundamentalmente, con mono-
grafias y publicaciones seriadas que apoyan y respaldan el uso y servicio que se
hace de los fondos documentales por una parte, y por otra, de literatura pro-
fesional y de archivistica en particular. Asi, la funcién de la Biblioteca es basi-
ca, 10 $6lo como apoyo a la investigacién en el Archivo, sino también como
herramienta fundamental para el inicio de estudios o incluso como instru-
mento de investigacién en si misma. :

Dado quela exploracién en Historiografia, Heraldlca, Genealogia, asuntos
Jud1c1ales y demds materias de las que entiende el contenido informativo del
Archivo es absolutamente viva y candente, consideramos crucial el manteni-
miento de-la riqueza y actuahzacmn de sus colecciones, asi como.su difusién,
buscando un mejor servicio los usuarios.

Por su parte, el dinamismo que la profesién y los estudios archivisticos

poseen, impone una puesta al dfa constante de la coleccién de literatura pro-.

fesional, de manera que el personal t€cnico del Archivo mantenga, mqore y
actuahce los conocimientos y habilidades profesionales.

3.2. La situacion actual

Durante el periodo 1999/2004 el Archivo de la Real Chancilleria de Gra-
nada ha permanecido cerrado a causa de la remodelacién total del edificio
donde se encuentra ubicado. Gran parte de 1a biblioteca se encontraba ya des-
crita, pero en fichas en papel sin ninguna normalizacién ya que en ella habi-
an trabajado multitud de personas con d1st1nta formacién y utilizando herra-
mientas de lo mds variopinto.

Gracias al convenio subscrito por la Junta de Andalucia con la empresa Baratz

- S.A., el Archivo cuenta, desde finales del afio 2000, con el SIGB Absys 5.0 Mono-

puesto (a partir de esa fecha se han ido implantado las actualizaciones del
mismo), herramienta con la que se comenz6 a describir el material bibliografico.

0 Decreto 258/1994, de 6 de septiembre, por el que se integran en ‘el Sistema Andaluz
de Archivos y en ‘el Sistema Bibliotecario de Andalucia, respecuvamente, los_archivos y
bibliotecas de titularidad estatal gestionados por la Junta de Andalucia.
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" Con el fondo en su totalidad catalogado y disponible para su uso por parte
de los usuarios y €l personal del centro, la actualizacién del catilogo se pro-
duce en tiempo real puesto que, al funcionar en red, cada documento que se
describe, estd automdticamente a consulta en €l catilogo on-line.

También se pusieron en marcha las labores de vaciado de revistas, obras en
colaboracién, actas de congresos, manuales, etc. al objeto de su puesta en
valor para uso de los usuarios del Archivo.

4. DOS CAMPANAS DE MARKETING REFERIDAS AL SERVICIO DE DOCUMENTACION Y
BIBLIOTECA DEL ARCHIVO DE LA REAL CHANCILLERIA DE GRANADA

4.1. Objetivos generales

El presente proyecto tiene como objetivo lograr un uso racional, global y
efectivo de los servicios y productos del Servicio de Documentacién y Biblio-
teca de este Archivo. Para cumplir con el mismo se presentan ‘dos campaiias

_de marketing; una de markeUng indiferenciado referida a la puesta en fun-

cionamiento piblico de la Biblioteca auxiliar, y otra de micromarketing cen-
trada en la elaboraci6n y difusién de un vaciado selectivo de revistas, manua-
les, actas de congresos y obras en colaboracién que forman parte de la
coleccién de la Biblioteca. _ , '
Con la primera campatia, pretendemos un aumento porcentual de las con-
sultas a Ia biblioteca de apoyo de, al menos, el 30% mads respecto a las que se
realizan en la actualidad.
 Lasegunda campaia, asplra a poner en valor de Ia informacién contenida
en las publicaciones citadas en el parrafo anterior, de manera que no quede
solapada tras una descripcién catalografica.

4.2. Metodologia

Para ambas campanas de ha utilizado una metodologia similar que consis-
fe en:

- Identificacién y anilisis de 1a poblacién a la que estin dirigidas.

¢ Diseno del producto/servicio que se ofrece, asi como estudio de la pre- '

sentacién mas adecuada para su «consumo»,

¢ Estudio de los métodos mis adecuados, dentro de los disponibles, para
su distribucién y acceso publico.

* Desarrollo de una politica de impulsién del producto/servicio oferta-
do: publicidad del misimo, merchandising'y «servicio post-venta.

* Determinacién del costo del desarrollo del producto/servicio.

¢ Evaluacién y analisis de impacto.
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4.3. Recursos e inversiones

En cada uno de los programas se han identificado los recursos, tanto

" humanos como temporales, materiales y econémicos, necesarios para su pues-
ta ‘en marcha, desarrollo y mantenimiento. El cilculo ha sido aproximado,

. pues se ha hecho a priori, pero se ha intentado ajustar -al maximo con la con-
sulta de catdlogos y otras herramientas comerciales.

4.4. Andlisis DAFO

Una vez que examinamos el ambiente interno y externo de nuestra biblio-

. teca, llegamos a las siguientes conclusiones en términos de Debilidades-Ame-
nazas, Fortalezas-Oportunidades. '

La primera y principal de las debilidades detectadas, en un principio, fue

* la situacién de provisionalidad del edificio durante un largo periodo; la ame-

naza que supuso fue evidente: las campafias no se pudieron completar, Io que -

conllevé que no se lograran detectar desviaciones y no se pudieran poner los
medios adecuados para corregirlas. '

Una debilidad que también hemos tenido en cuenta es la estacionalidad de’

la asistencia de cada tipo de investigadores al Archivo. Esto supone la amena-
'za de dispersar demasiado las energfas (sobre todo de promoci6én) dedicadas
a cada uno de ellos, existiendo la posibilidad de rela:]ar esfuerzos en determi-

nados periodos del afio.
No por ser un lugar comin en este tipo de organismos pequenos y con poca

autonomia monetaria, la falta de recursos econémicos deja de ser una debilidad
importante; el desarrolio completo de estas campafias no supone una inversion -

significativa en términos dinerarios péro, en ciertos momentos, hace falta un
desembolso de dificil encuadre en el presupuesto del Archivo y en la fiscaliza-

cién del mismo por parte de nuestra entidad matriz, en este caso, la Delegacién .

de la Consejeria de Cultura en Granada. Por esto mismo, puede darse el caso de
que nos veamos amenazados con no contar con la liquidez suficiente, o en el
momento preciso, para completar determinados estadios de las campafias.

- Fl limitado horario de apertura del Archivo (sélo en periodo matutino) se
ha demostrado también como una debilidad; ante esto, se manifiesta la ame-
naza de la limitacién de uso de los servicios del Archivo para determinados
ciudadanos, impidiendo una cobertura horarla suﬁc1ente y adaptada a las
nece51dades actuales.

Finalmente, citaremos como debilidad la falta de formacién espec1ﬁca en
" tareas de atencién bibliogrifica del personal que atiende la sala de investiga-
dores; con ello se corre el riesgo de una informacién deﬁc1ente de los servi-
cios que ofrece la biblioteca auxiliar.

"En el extremo opuesto, lo que en principio hemos sefialado como deblh—
dad, en cierto modo, también se demostré como cierta fortaleza ya que,

S FTE




98 FRANCISCO J. BONACHERA GANO

durante el lapso en que el Archivo estuvo cerrado al publico, ocurri6 la opor-
tunidad de trabajar y preparar las campanas sin la presién que supone la aten-

~ ci6n a los investigadores.’

Una fortaleza importante es la canudad de experiencias de este tipo, tanto
en organismos sin 4nimo de lucro como con él. Gracias a ellas hemos tenido
la oportunidad trabajos.que nos han servido de orientacion.

La inclusién de la biblioteca auxiliar como elemento importante en el pro-

ceso de planificacién estratégica del conjunto del Archivo también cabe citar-

la como fortaleza ya que es una oportunidad de integracién de la misma en las

tareas de gestién y puesta en valor del conjunto de los recursos informativos
_con que cuenta nuestro centro.

" Debilidades

:— Provisionalidad del edlﬁcm _
— Estacionalidad de la asistencia de de 1nvest1gadores
— Poca autonomia presupuestaria

" — Limitado horario de apertura '
— Limitada formacién especifica del personal auxiliar

Amenazas

Imp031b111dad de completar campanas
— Dispersién de esfuerzos y recursos -
— Falta de liquidez
— Defectuosa cobertura horana
— Informacién deficiente a los usuarios

Fortalezas

— Periodo de cierre del Archivo

— Numerosas experiencias practicas

— Biblioteca como parte de la planificacién estratégica del Archivo

Oportunidades

— Ausencia de presién de usuarios

— Orientacion
— Integracién total de la blbhoteca entre los recurso informativos del
Archlvo

4.5. Andlisis de impacto y evaluacion

El paso final es el de evaluar, mediante la recogida de datos, el éxito o fra-

caso de las campanas. Esto se hace mediante el andlisis del incremento de con-
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sultas en el servicio de biblioteca, o el volumen de uso del proceso de vaciado
de publicaciones. '

Estos datos se comprueban en la base de datos de consultas puesta al dia
en el Departamento de Investigacién y Conservaciéon del Archivo y el anili-
sis de los mismos nos permite estudiar el impacto de las campafias y también
corregir las posibles deswacmnes producidas respecto a los objetivos pro-
puestos.

También es necesario estudlar en su caso, en qué momento del proceso de
'marketing se han producido las desviaciones y proceder a corregirlas. Con
~ este motivo, se elaboran encuestas mixtas (con cuestionarios que contienen
preguntas cerradas y abiertas) que se estudian con detenimiento y se redactan
las conclusiones oportunas.

5. CAMPANA DE MARKETING INDIFERENCIADO PARA EL USO DE LA BIBLIOTECA AUXI-
. LIAR DEL ARCHIVO DE LA REAL CHANCILLERIA DE GRANADA

5.1. Objetivos particulares

Se ha pretendido conseguir un uso efectivo y racional de la Biblioteca auxi-
liar del Archivo de manera que se perciba, no solamente como un servicio de
apoyo a Ia investigacién que los usuarios del mismo llevan a cabo mediante el
uso de los documentos-de archivo, si no como un punto de partida para dichas
investigaciones e, incluso, como material para un estudio completo sobre cual-
‘quier tema sobre los que entienden los documentos del Archivo de la Real
Chancilleria. ‘

" También aspira a proporcionar un conocimiento ampho de estos servicios,
tanto a las personas que ya conocen la biblioteca como a aquellas que no tie-
nen noticia de la existencia del misma, bien por no ser’ todavia usuarios del
Archivo o porque aun siéndolo no saben de sus potencialidades.

'5.2. Metodologia

5.2.1. Identificacién y andlisis de la poblaciéﬁ a la que va dirigida la
campana '

Al ser una campana indiferenciada, esta dirigida a todos aquellos usuarios,
tanto a investigadores consolidados, habituales del Archivo como a usuarios
accidentales o que hacen un uso puntual de los fondos del Archivo.

Ademis, se pretende captar a todas aquellas personas potencialmente
usuarios del Archivo de la Chancilleria. '

Veamos quienes son:
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e Investigadores. usuarios con Tarjeta Nacional de Investigador!!, expedida
~ por el Archivo, que hacen un uso habitual del mismo. Son profesores
universitarios (o becarios de las universidades) y de instituto, doctoran-
dos y alumnos de dltimos afios de carrera.
Entre ellos también estdn los genealogistas, hlstonadores locales, cro-
nistas oficiales y otros investigadores del mismo o parecido tenor.

¢ Usuarios accidentales: aquellos que ocasionalmente acuden al Archivo
para resolver una cuestién puntual y a los que se les facilita una autori-
zacion temporal. Este es el grupo mads heterogéneo, y abarca desde estu-
diantes de instituto con trabajos de clase por hacer, hasta maestros y ciu-
dadanos con unas necesidades informativas de lo mds variado. También
aquellos que vienen derivados desde otras unidades de informacién y
no estan seguros de encontrar el objeto de sus pesquisas entre los con-
tenidos de nuestros documentos.

*  Usuarios potenciales: los que son susceptibles de acudir al Archivo, por su
tematica de investigacién, por su formacién académica.o por sus inquie-
tudes de estudio. Estos no estin aln identificados en su totalidad y
requieren un esfuerzo de analisis extra.

Gracias al registro informatizado que se hace de los usuarios del Archivo
(donde se recogen todos sus datos personales y las consultas detalladas que
realizan), es posible establecer un perfil de los mismos y, por tanto, segmen-
tarlos con objeto de prestarles unos servicios lo mds agustados p051ble a sus
necesidades.

Los servicios de la biblioteca y la presente campaﬁa de marketing, van diri-
gidos, sin distincién, a todos los usuarios antes mencionados.

'5.2.2. Desarrollo del servicio

El servicio ofertado es la coleccién bibliogréfica del Archivo de la Real Chan-
cilleria haciéndola accesible de manera libre y gratuita, simplemente siguiendo
el trdmite ya establecido para su consulta con la papeleta de pedido™®.

Estos fondos ya estan disponibles para su uso piiblico pero se pretende que

su utilizacion sea mas efectiva y ajustada haciendo ver a los. usuarios las poten-

cialidades que ofrece el manejo de la Biblioteca.

El fondo.esta descrito siguiendo el sistema puesto en marcha de uso de la
ISBD opumlzada (eliminacién de encabezamientos principales y de la men-
cién de responsablhdad del campo Titulo) y de post-coordinacién en la crea-

_ "' Real Decreto 1969/1999, de 23 de diciembre, por €l que se regula la expedicién de
la tarjeta nacional de investigador para la consulta en los archivos de titularidad estatal y en
- los adheridos al sistema archivistico espafiol.

12 Recogido en la Guia de uso y consulta del Archivo de la Real Chancilleria de Granada. Sevi-

Ha, Consejeria de Culmra, 2003.
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cién de los descriptores de materia. Esto hace que se haya acelerado el proce-

so de descripcién bibliogréﬁca y de anilisis documental, sin resentirse, en nin-

_ gun-caso, la recuperacion de informacion. _
Se pone a disposicién. del cliente el catdlogo electrénico (OPAC) de la

‘biblioteca auxiliar de manera que, de forma sencilla y rapida, puede consultar

las referencias bibliograficas que necesita y, posteriormente, se le sirven los
documentos solicitados siguiendo el protocolo habitual.

Por otro lado, el fondo bibliografico se organiza en los _depésitos de una
manera éptima, previendo el crecimiento progresivo del mismo y que a la vez
facilita la localizacién rdpida y sencilla del ejemplar solicitado, simplificando las
labores de recogida y devolucién de los libros a la estanteria que hace el per-
sonal subalterno del Archivo. Por eso, se considera mds oportuno el uso de los
numerus currens, por su sencillez y portabilidad en cualquier tipo de depdsito.

5.2.3. Accésibilidad del servicio

Se hace accesible al publico la consulta al catdlogo automatizado median-

‘te la instalacién de un ordenador que puedan usar libremente, con el apoyo

del personal que atiende la sala de catilogos o del bibliotecario, en caso de

que los empleados adscritos no puedan resolver cualquier consulta que se les
presente.

Por un lado, el interfaz del OPAC es el modelo que oferta Baratz S.A. con

‘su programa Absys, que es bastante amigable y facil de manejar por todo tipo

de usuarios, independientemente de las habilidades ofimiticas que posean.

Por otra parte, se hace hincapié en la formacién espec1ﬁca en el uso del
catalogo digital, dmglda al personal que atiende la sala de catilogos, con el
adiestramiento bésico en las técnicas de bisqueda documental en catilogos
en linea y nociones basicas de lenguajes de consulta y recuperac:on

Ademis, se va a hacer un esfuerzo formativo dirigido al usuario (remitimos
al apartado 6° del punto 5.2.4)

“En la pagina Web del Archivo, el catdlogo esta disponible también via Inter-

-net, ademds de en otros foros electronicos.

5.2.4. Politica de promocion

Para poner en conocimiento de la poblacion que hemos considerado en el
punto 5.2.1 de la puesta en marcha de este semcno, se proponen las siguien-

tés politicas de publicidad:

e Noticias en los periédicos locales, regionales y nacionales: redaccion de notas

~ de prensa destinadas al piblico en general, de manera indiferenciada,

para que tenga el mds amplio alcance y asi llegue a los tres tipos de
usuarios especificados mds arriba. ‘
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Noticias en revistas especializadas. redaccién de notas para las secciones de
Anuncios de las revistas especializadas y que son consultadas por los
investigadores cuyas inquietudes cientificas coinciden con el contenido

-informativo del Archivo. .

Anuncios destacados en piginas Web: se utilizard este medio electrénico
para publicitar el servicio, tanto en nuestra propia pagina, como en la
corporativa de la Junta de Andalucia, asi como en todos los foros pro-
fesionales que consideramos mas destacados. _
Actualizacion del triptico informativo del Archivo: se pondra al dia la infor-
macién que sobre la Biblioteca consta en el mismo. También se proce-
deri de igual manera con la guia de uso. '

Carteleria.y avisos en la-sala de catdlogos y de investigadores del Archivo: car-
teles y avisos colgados en las paredes de ambos espacios que den noticia
a los investigadores del servicio y que remitan al personal que atiende
al piiblico en el Archivo de la Real Chancilleria, el cual estin totalmen-
te enterado del mismo con objeto de informar adecuadamente a los
usuarios. - . )

Sesiones de formacion de usuarios: de manera sistematica y organizada, se
proyectan sesiones de formacién de usuarios. Se organizan un dia fijo
al mes y se dan a conocer adecuadamente (remitimos 2 los puntos 1°,
3° y 5° de este mismo apartado); los interesados deben inscribirse al
menos con 2 dias de antelacién y el nimero de asistentes no supera los
diez. La formacién consiste en dar a conocer la tematica de la biblic-
teca asi como su contenido y el protocolo de funcionamiento para
acceder al mismo; ademis, se dedica un apartado al uso del catdlogo
electrénico.

En todos estos métodos, se incide en:

- 5.2.5.

Interés de los fondos: riqueza de contenidos y utilidad para la investi-
gacion. ‘

Comodidad: 1a ubicacién del Archivo en el centro de la ciudad; ademas
de la posibilidad de obtencién de fotocopias. : -
Atencién personalizada y de calidad: siempre habrd una persona con
conocimiento del funcionamiento de la Biblioteca y del catdlogo a dis-
posicién del investigador.

Rapidez y facilidad de uso: la bisqueda'y localizacién del ejemplar en la
base de datos.serd muy sencilla, y la entrega del ejemplar se hara de
manera rapida. ‘

Precio

Este servicio sera libre y gratuito para toda persona que quiera hacer uso
del mismo. ‘
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5.3. Recursos e inversiones -

Dejar claro que la biblioteca auxiliar no cuenta con un capitulo propio en
. el presupuesto, si no que comparte los recursos econémicos con el Archivo en
su conjunto.

¢  Personal

— 1 técnico bibliotecario a, tiempo parcial
| — 1 persona de apoyo a tiempo parcial

. Tzempo

l — El técnico dedica el 50% de su horario laboral a la descnpcmn y el
analisis documental y un porcentaje de tiempo indeterminado al
adiestramiento de personal de apoyo y encargado de la sala de cata-
logos, y a los programas de formacién de usuarios.

_ — La persona de apoyo dedica un 10% de su horano laboral a tareas

; complementanas (te_]uelado sellado, colocacién de libros, control

de nimeros de revistas, etc.) y un porcentaje de tiempo indeter-

minado a la asistencia a los usuarios en el uso del catilogo auto-

matizado. ' ' o

* Material

— 1 ordenador para la catalogacmn del material blbhograﬁco

— 1 programa SIGB (Sistema Integrado de Gestién Blbhotecana) y soft-

- ware relacionado

— 1 ordenador que soporte €l OPAC

— 1 mesa amplia donde instalar el OPACy el usuario pueda colocar su
material (folios, material de escritura, etc. )

e FEcondémicos?®

i El presupuesto quedaria de la siguiente manera:

— 1 ordenador para el OPAC: 1200 €
— 1 mesa de despacho para el mismo fin: 400€
- — Folios y material de escritura: 30 € /mes
— Notas de prensa, folletos y carteleria: 300€ /mes

1 No se contabilizan aqui los sueldos de las personas que tra‘oagan directamente en la
campaiia y en el servicio; tampoco los gastos comunes y fijos de agua, luz, teléfono, etc.
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6. CAMPANA DE MICROMARKETING PARA LA ELABORACION Y DIFUSION DE UN CATALO-
GO DE VACIADO DE REVISTAS, OBRAS EN COLABORACION, CAPITULOS DE MANUALES |
Y ACTAS DE CONGRESOS '

6.1. Objetivos particulares

Elaborar un catdlogo avanzado de vaciado de estas publicaciones, de mane- (
ra que los investigadores habituales del Archivo tengan una herramienta efi-
caz y actualizada para su investigacién, ya que el contenido de este material
encierra conocimientos que, la mayoria de las veces, se queda inédito por falta :
de iniciativas de este tipo. Ademas, serviria como sistema de alerta de deter- ' ,
minados contenidos especializados. !

El uso y acceso al mismo es sencillo y rdpido, y la disposicién del docu-
mento se produce de manera inmediata, y con posibilidad de copia impresa,
; dando valor afadido al servicio prestado. '

'6.2. Metodologia

6.2.1. Identificacién y.anéli'sis de Ia poblacién a la que va dirigida la
campafa ' :

. Al tratarse de una campafia de micromarketing, estd dirigida a un seg-
mento de poblacién investigadora restringido. A saber:

- ®  Estudianies: aquellos que acuden habitualmente el Archivo porque estdn
realizando tesis doctoral, periodo de investigacién tutelada (conducen-
' te a la obtencién del Diploma de Estudios Avanzados), trabajo fin de
I carrera o cualquier otro-tipo de trabajo investigador-académico espe-
. ' cializado. ‘ o -
1 * Profesores: universitarios o de otro nivel de ensefianza, que sigan avan-
’ zando en su campo especifico de estudio. . :
* Investigadores: habituales en el Archivo y que siguen una linea determi- :
¢ : nada de investigacién o que quieren iniciar una nueva.

L Para la identificacién de estos investigadores, asi como para el analisis de
5 * sus lineas de investigacidn, se utiliza la base de datos de usuarios que mantie-
ne el Departamento de Investigacién y Conservacién del Archivo de la Real
Chancillerfa, asi como las memorias estadisticas que se actualizan diariamen-
te en el mismo departamento. '

6.2.2. Desarrollo del prcducto' | '

_El método seguido para la elaboracién del boletin cumple los siguientes
! : pasos: ' ' '
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* Seleccion de las 5 revistas mas consultadas segin los resultados que
arrojan las estadisticas de consulta a este tipo de fondo (utilizando la
base de datos antes mencionada). Ademds, se escogen los 2 titulos de
literatura profesional que se consideran mas importantes. Cabe tam-
bién la posibilidad de un vaciado atendiendo a desideratas.

* Vaciado sistemitico de los articulos que ¢ontenga, empezando por el

 nimero mds reciente; se vacia primero el niimero mids reciente de la
revista mds consultada, después el mis reciente de la segunda més con-
sultada y asi sucesivamente. El vaciado €s, ésimismo, selectivo pues no
todos los articulos, capitulos y comunicaciones son objeto de vaciado.

® Vaciado del resto de las publicaciones mencionadas, dentro de la selec-
cién que se hizo por su interés, valor informativo y ajuste a los conteni-
des que afectan a las materias de las que entiende el Archivo.

* - Se introduce esta informacién en un subcatilogo de la base de datos del
SIGB de la biblioteca auxiliar. :

* Los campos IberMARC bibliogrificos (no mencionamos la Cabecera ni
el Directorio) utilizados son: T080, T245 (excepto el $c de la mencién

de responsabilidad, que ird en su correspondiente T7XX), T260, T300
T6XX, T7XX y T77 3

6.2.3. Accesibilidad del produéto

El subcatilogo creado puede ser consultado en el catilogo electrénico del
la Biblioteca-auxiliar.El terminal se usara libremente, con el apoyo del personal

.que atiende la sala de catilogos, o del bibliotecario, en caso de que los emple-

ados adscritos no puedan resolver cualquier consulta que se les presente.
Finalmente, ademds de la consulta del material en Ia sala de investigadores, el
usuario tiene la posibilidad de obtener fotocopias del articulo que le interese, ate-
niéndose a los precios piiblicos que para reproducciones rigen en el Archivo.
En nuestro sitio Web podemos prestar este-servicio remotamente, median-
te un enlace adecuado para acceder al mismo.

Ademis, se ha formado especificamente en rudimentos de consulta a la -
-base de datos al personal auxiliar que atiende la sala de catdlogos, con el adies--

tramiento basico en las técnicas de bisqueda documental. Este personal tlene
un conocimiento detallado del funcionamiento del servicio.

. También, se dirigen acciones formativas regladas hacia los 1nvest1gadores
para darles a conocer el uso del programa de-consulta.

6.2.4. Politica de promocién -

Para poner en conocimiento de la poblacién que hemos considerado en el
punto 6.2.1 de la puesta en marcha de este servicio, se proponen las siguien-

tes politicas de publicidad:
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Mailing directo personalizado: envio de cartas personales a la poblacion
identificada en el apartado 6.2.1

Mailing a Departamentos: envio de misivas a los Departamentos de las
Universidades en:las que trabajen, o sean becanos, los usuarios identi-
ficados en el apartado 6.2.1 :

Noticia en revistas especializadas: redactar notas para las secciones de
Anuncios de las revistas especializadas. '

- Anuncios destacados en pagmas Web: se utilizard este medio electromco

para publicitar el servicio, tanto en nuestra propia pagina, como en la
corporativa de la Junta de Andalucia, asi como en todos los foros pro-
fesionales que consideramos mds destacados.

Cartelerid y avisos en la sala da catdlogos y de investigadores del Archivo: car-
teles y avisos colgados en las paredes de ambos espacios que den noticia
alos investigadores del producto y que remitan al personal del Archivo
para obtener mds informacion. : :

Sesiones de formacion de usuarios. de manera sistematica y orgamzada, se
proyectan sesiones de formacién de usuarios. Se organizan un dia fijo
al mes y se dan a conocer adecuadamente; los interesados deben ins-
cribirse al menos con 2 dias de antelacién y el niimero de asistentes no
supera los diez. La formacién consiste ‘en dar a conocer el producto y

“mostrar el uso de la base de datos asi como el protocolo de funciona-

miento para acceder al mismo.

En todos estos métodos, se hara hincapié en:

6.2.5.

Utilidad del producto: se pone a disposicién del investigador gran
riqueza de contenidos para la investigacién que antes estaban tapados
Comodidad: la ubicacién del Archivo en el centro de la ciudad y la posi-
bilidad de obtencion de fotocopias. -

Atencién personalizada y de calidad: siempre hay una persona con
conocimiento del funcionamiento de la Biblioteca y del catilogo a dis-
posicién del investigador. '

Rapidez y facilidad de uso: la biisqueda y localizacion del ejemplar en la
base de datos es muy sencilla, y la entrega del ejemplar se hard de mane-
ra rapida.

Precio

Este servicio ser4 libre y gratuito para toda persona que quiera hacer uso
del mismo. :

6.3. Recursos e inversiones

Personal

— 1 técnico bibliotecario a tiempo parcial .
— 1 persona de apoyo a tiempo parcial
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L Tzempo

— El técnico dedica el 40% de su horario laboral al desarrollo del pro-
ducto y un porcentaje de tiempo indeterminado al adiestramiento
de personal de apoyo y encargado de la sala de catalogos y alos pro-
gramas de formacién de usuarios.

— La persona de apoyo dedica un 5% de su horario laboral a tareas
complementarias y un porcentaje de tiempo indeterminado a la asis-
tencia a los usuarios en el uso del catilogo automatizado.

s  Material

—1 ordenador para la realizacién (el mismo que para la catalogacién
del material bibliografico)

— 1 programa SIGB (Sistema Integrado de Gestién Bibliotecario) y

software relacionado
"~ — 1 ordenador que soporte el OPAC

— 1 mesa amplia donde instalar el OPAC y y el usuario pueda colocar su

material (folios, material de escritura, etc.)

e Econdmicos™
El presupuesto quedaria de la siguiente manera:

— 1 ordenador para el catilogo: 1200€

— 1 mesa de despacho para el mismo fin (en caso de vernos obhgados-

a su compra): 400€
— Notas de prensa, carteleria, y sobres y sellos: 300€ /mes

7. CONCLUSIONES

Comenzamos el trabajo con una reflexién conceptual sobre el significado
del marketing a lo largo de 1a historia y en la actualidad, y su aplicacién en las
unidades de informacién; posteriormente sefialamos la doble acepcién de la
mercadotecnia, en su vertiente de identificacién de necesidades de los usua-
rios por un lado, y de suministro en condiciones adecuadas de los servicios y
productos que las satisfacen por otro.

Mis adelante, expu51mos las diferentes estrategias de mercadeo en funcién
de los segmentos de usuarios identificados segin el producto que se ofrecia.

En otro apartado, explicdbamos la técnica del marketing mix que nos sir-

vi6 para desarrollar las campaiias expuestas mas arriba, basandonos en el Pro-

ducto, el Precio, la Distribucién y la Promocién.

14 No se contabilizan aqui los sueldos de las personas que trabajarfan directamente en la
campaiia y en el servicio; tampoco los gastos comunes y fijos de agua, luz, teléfono, etc.
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Por tltimo, una vez dada a conocer la biblioteca auxiliar del Archivo de la
Real Chancilleria de Granada como objeto de las campafas de marketing, y
tras una explicacién de la metodologia general seguida en el desarrollo de las
mismas, expusimos con detalle en qué consistian cada una de ellas. Estas cam-
panas pe’rsiguén revalorizar el servicio, .consiguiendo ‘hacer de él una herra-
mienta eficaz y. til para los investigadores, y que estos encueritren en ella un
apoyo efectivo para sus estudios. ' C

Ao largo del texto, hemos podido comprobar que elaborar una campana
de marketing resulta laborioso y complicado, hace falta utilizar diversas herra-

mientas y reflexionar detenidamente sobre lo que se quiere conseguir, anali--

zando innumerables factores y variables externos e int€rnos, y estudiando el
efecto surtido y el grado de cumplimiento de los objetivos marcados, corri-
giéndolos en cada paso del proceso, si fuera necesario. _

De todas formas, consideramos que el resultado que se puede obtener,
compensa con creces el esfuerzo y los recursos empleados.
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