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ARTICULOS

Bibliotecas

Marketing bibliotecario: dos campañas
en el Servicio de Documentación y Biblioteca

del Archivo de la Real Chancillería de Granada

fha¡¡crsco J. Boirecrrnne Ce¡¡o

RrsuurN: En el presente trabajo se pretende presentar, de. manera práctica,
sendas campañas de marketing de dos.productos elaborados en la biblioteca
auxiliar del Archivo de la Real Chancillería de Granada. Timbién se dair unas
nocibnes básicas sobre el marketing en general y sobre el marketing biblioteca-
rio en particular

P¡¡-neRAs cI-AvE: Biblioteca del Archivo de la Real Chancillería de Granada,
marketing indiferenciado, micromarketing, marketing bibliotecario.

1. I¡rrnonuccló¡l

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 competítividad y una mejora de la eficiencia de Iás mismas,
procurando sinergias con la Planificación, con la'Dirección, la I+D+i, la Pro-
ducción,Ios Recursos Humanos, etc., constituÉndose en algunos organismos
en departamentos s:taff o externalþândose en otros.
. Por su parte, el mundo bibliotecario no ha estado ajeno a esta realidad,

corno lo demuestra, por ejemplo, la existencia del Comité Permanente de
Managanent €f Mark¿ti.ng en la IFIAr dedicado a todas las cuestiones coircer-

| <htt|: / h&ru.i.fla.org/W/s34/sormn.htm> [consulta: 18 noviembre 2004].

'ìi: i

. ilÌi i,ilíi lr

---Ji



90 FRANCISCO J. BONACHERA CANO

nientes a la gestión y al marketing en unidades de inf'ormación, y algunas ini-
ciativas tan interesantes como útilesz que han venido a dar un aire nuevo a
nuestra profesión.

Si bien en España aún nos queda mucho camino por recorrer, no faltan
pasos que se encaminen en esa dirección, dados por personas y organizacio-
ness que han sabido ver la importancia crítica de la mercadotecnia en eI
ambiente bibliotecario.

El trab4jo que ahora presentamos no pretende hacer un estudio teórico
sobre el marketing en bibliotecas, para eso se puede acudir a otras fuentes
que, de manera sin duda más lúcida, se han encargado de acometer: capítulos
insertos en manuales de Biblioteconomía general, tratådos específicos de mar-
keting biþliotecario (si bien la mayoría son traducciones de manuales del
mundo angtosajóna y numerosos artículoss tan interesantes como útiles.

A pesar de todo lo dicho, sí empezaremos aportando u,nas breves nociones
sobre el marketing en general, su concepto y definición, y unas cuantas pin-
celadas a propósito del significado del marketing bibliotecario. Una vez que
hayamos puesto sobre la palestra todo esto, haremos la.presentación de sen-
das campañas dç marketing iniciadas en la biblioteca auxiliar del Archivo de
la Real Chancillería de Granada.

2. Arcu¡¡es NocroNES soBRE EL MARKE'TING

2.ï. Def.nición, conceþto y ori,gm d,el marhcting

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, catedrático en la Kellogg Graduate School of
Management, de la Northwestern University de lllinois, con una visión bas-

tante pasional,yaen 19691o consideraba, no sólo como un traspaso de bienes,
servicios y dinero, si no también de tiempo, de energía y de sentimientos.

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

2 Una realidad muy útil es la base de datos MatPromo, de la propia IFI-A, y en la que
panicipän destacados profesionales españoles: httþ://bid.oc.ub.es/pu.b/mntþono. Son imáge-
nes de objetos y documentos diseñados para las actividades de promoción bibliotecaria.

. s Plan de desarrollo bibliotecario de laJunta de Comunidades de Castilla-La Mancha;
para saber m6s: ww.bcLjcyl.æ/corren/þlnntí.ïlø_seccian.phþ?id,_ørticuln=516€fid._ææion=2€lRsCo
neoNum=68

4 IfiáÁssEN, Ute; WItnsun, Chris y Gr¿pplccour, Thigrry C,estión dc lø cøIid,aì. y markai.ng m
las bí.bliotecas þú,blicas, Barcelona, Fundación Bertelsman, 1999.

5 WnllrcAND, Darlene, Gestión de la biblioteca pública actual: el marketing, segunda
fase, en Bol¿rín d¿ ln, Asociacitn And,øluz.ø dz B'i,bl'intecañ,os, año 15, n" 58 (mar. 2000), p. 7l€7.
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Esta definición, denotâ que no es una actividad aislada, sino que se conecta
con el resto de acciones de la organización. Además, la palabra ..necesidad', se
toma, según la ciencia económica, como cualquier sensación de carencia. Res-
pecto al consumido¡ consideramo.s a éste en su sentido más amplio (no sólo
el que consume, si no también el que usa y utiliza determinados productos y
servicios). Por último, hablar de beneficio en unidades de información públi-
cas hace referencia a Io social.

El concepto de marketing se fundamenta en dos máximas esenciales, a
saber: toda planificación, política y funcionamiento de una organización tiene
que centrarse en el ciudadano (imprescindible en instituciones públicas); por
otro lado, el objetivo de una empresa u organismo, debe ser un volumen deven-
tâs o dç prestación de servicio que resulten rentzbles. Refiriéndonos a los orga-
nismos públicos, la noción "rentableo se concibe de un modo muy extenso; refi-
riéndose a un servicio eficiente, que ajuste al máximo 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, alavez que se obtenga un beneficio razonable.

En resumen, por una parte el marketing procura un conocimiento deta-
llado 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 histórico del marketing, lo que sí hare-
mos será un recorrido conceptual por los orígenes del mismo. Para ello,
empezaremos diciendo'que la mercadotecnia surge en cuanto aparece una
persona que produce más de lo que desea, o desea más de lo que produce.

Ya en los albores del intercambio económico, el productor se limitaba a ven-
der un-producto que 1r¿ estâba fabricado; por tåntó, la actividad de marketing
era posterior a la producción del bien. En el paso siguiente de la evolución eco-
nómica, tos pequeños productores comierrzãn a fabricar sus productos en
mayor cantidad anticipándose a los requerimientos. Es el momento en el que
surge una nueva división en el trab4io y cuando un tipo de "negociante>) actúa
como enlace entre productores y consumidores: e[ intermediario.

Por otro lado, la mayoría de los autores coinciden en que el nacimiento del
marketing moderno se produce en los Estad.os Unidos, con la Revolución
Industrial. Asociado a ê,sta, se produjo un crecimiento de los centros urbanos
y el declive del mundo rural. La producción artesanal se transforma en fabril
que atrajo a un buen número de habitantes buscando trab4io en la nueva y
pujante economía. Con ello, fueron muchas las empresas de servicios que se
fundaron para satisfacer las necesidades diarias de los obreros indusuiales que
dejaron de ser autosuficientes.

Desde escis momentos hasta la actualidad, muchos han sido los hitos que se

han producido en esta cienciao pero baste decir que hoy día las organizacio-

6 <wrttw.þttunnstùed,u.da/dcþartatùtmtos/m¿t/historíø.htm> [corrsulta: 10 noviembre 2004].



92 FRANCTSCO J. BONACHERA CANO

nes se encuentran sometidas a una fuerte competencia, incluso en lo público,
a unos mercados excesivar¡rente duros y a unos cambios sociales y teinológi-
cos desbordantes. En este panorama, el marketingjuega un papel crucial a la
hora de conseguir ventajas competitivas.

Por último tparafinalizar este epígrafe; citar Ia irmpción del e-mmhøing, que
integra los sistemas de marketing tradicional existentes, combinando la comu-
nicación individual con la interactividad. La venqja es que se acortan los proce-
sos y se reducen los costes; la desvenqia, una vez más, la inseguridad de la red y
lafalø de un hábito sólido del uso de Internet como herra¡nlenta comercial.

2.2. Las estrategias dct markaing

Ya que conocemos algo más sobre el concepto de marketing, hagamos un
somero rePaso de las principales estrategias de la mercadotecnia, pues nos
será de gran utilidad pzra entender la dimensión d.e las dos ."-påñ* pr.-
sentadas en este uab4jo.
' Uno de los axiomas del marketing es que no se puede satisfacer a todos los

r¡suarios con eI mismo producto o servicio. Es por ello que resulta imprescin-
dible ev¿luar los productos, ver.los medios necesarios pãra servirlos y decidir
los usuarios concretos a los que irían dirigidos, segmenrándolos según necesi-
dades, gustos, características personales, etc.

Por tanto, se distinguen las siguientes estrategias, desde el punto de vista
del número de consumidores a los que wan dirigidas las ."-p"ñ.r,

- Estrategia ind'iførmcind,a: está. centrada en las necesidades más comunes
de los usuarios para dar satisfacción aI mayor número posible de perso-
nas. Los servicios que se ofrecen son básicos y poco esþecializados.

- Estrategia d'í'ferenciadø centrada en más de un ..g*"ttto de usuarios,
presrándoles unos servicios con mayor grado de especializacjín,

- Estrategia concmtrada (o micromarketing): se dedica a prestar servicios a
un pequeño segmento de usuarios. a los que se ofrece productos muy
especializados y con mucho valor añadido.

Nosofros hemos utilizado la primera y Ia tercera estrategia ra eue, como
veremos en la segunda parte del artículo, la división de usuarioi qrr. rá hr hecho
para cada una de las campañas se ha qiustado a cadauno de esos segmentos.

2,3. EI marketing de seruicàos: mzrcadatecni,ø biblintecaria

Los autoresT consultad.os coincid.en en que fue allá por los últimos años de
la década de los 60 cuando apa.recen los primeros escritos sobre el marketing

_ 7 
{orr,En, Philip, Strategies for introducing marketing into nonprofits organization, en

Jourualofmarhai.ng,vol.43 (!T. lgTg), p.3744;Dnrc¡no-Gór,anz,Aiejand.ro,"Esrr.ategiasde
marketing en bibliotecas públicas, en Bol¿tín dß la ANABAD,vol. xL (rggo), n" 2-3.
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apiicado a las organizaciones sin ánimo de lucro, como casi siempre, en Esta-
dos Unidos. Pero no será hasta la crisis del petróleo de los 70, momento en
que se producen grandes recortes en los gastos sociales que afectaron de
manera dramática a las instituciones bibliotecarias, cuando la literatura sobre
este tipo de marketing cobra su mayor dimensión

El marketing bibliotecario se encuadraría en lo que se llama "marketing de
servicios". Si consideramos el mercadeo Çomo un intercambio de valores (que
no tienen por qué ser monetarios) comprenderemos cómo rio es nada extra-
ño utilizar este concepto y sus derivadas en nuestra profesión.

Por oFa parte, parece claro que lo que caractenza a las organizaciones públi-
cas de servicios, entre ias que se encuenmn las bibliotecas, es que, principalmen-
te, suministran algo intangible donde no siempre se transmite una propiedad.

Además, en nuestro ámbito, surge la difícil cuestión de establecer una dife-
renciación con la <{competencia". Aunque, en buena lógica, los servicios de
cada biblioteca no deberían ser homogéneos puesto que, si partimos de la
base de que el cgntro de nuestro trabajo tendría qu€ ser la satisfacción del
usuario y éste es, por naturaleza, heterogéneo, los servicios deberían ser tales.
En la práctica, no suele ser así.

Los objetivos de las bibliotecas de titularidad pública, en ningún caso son
económicos, si no sociales. Una dificultad añadida que entraña esto es que
resulta diffcil medir los resultados.

Otra conflicto más es que se demuestra complicado estan danzar los servi-
ciós y controlar la calidadãe los mismos así como su coste.

Como los servicios que se prestan no resultan gratuitos parala institución
que los prelta, y éstos no se deberían cobrar, la instinrción necesita buscar f,rnan-
ciación extra, apa;rt:e de la financiación procedente de las cargas impositivas a
los ciudadanos, bien ên autoridades públicas, bien en compañías privadas o
particulares y otas fórmulas que precisan un esfuerzo imaginativo en el gestor.

Habida cuenta de este ambiente, el marketing de servicios en nuestras
bibliotecas se presenta como crítico pues, además, 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 públicas se van concienciando de la necesidad.
de una gestión "profesionrlir¿d¿", haciendo hincapié en laformación y adies-
tramiento de los bibliotecarios que tienen encomendadas tareâs de gestión y
dirección.

2.4. EI markztìng'mix

Puesto que la técnica que hemos utilizado para la realización de nuestras
estrategias ha sido el llamado marketing mix, convendúa explicar ciertos con-
ceptos sobre este <(arte>>8.

8 Ton*,rsRonlru,J.M.yCónnoreVtunn,J.L.de,fuincþiosgobjetiuosdelmarhcti,ng,S"ed.
corr., Madrid, Deusto, 1992.
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94 FRANCISCoJ. BoNACHERA cANo

Aunque estâ categoría fue propuesta por Neil H. Borden, profesor de Har-
vard, en los años 50 y populanzadz por E.Jerome McCarthy en 1960, se con-
sidera al antes mencionado Kotler; como el padre de las famosas 4 <.po. [s¡s
concePto se refiere a una mezcla de cuatro variables que, coordinadas en el
tiempo y el espacio, intervendrían en el desarrollo de una campaña de rnar-
keting, a saber: el Producto, el Precio, la Distribución (o imþulsión) y la
comunicación (o promoción). En inglés: producf, pri,ce, placey prornoti.on.
' Cuando hablamos de producto, habrá que tener en cuenta el paquete total

de beneficios que e1 consumidor recibe cuando adquiere.t.r prod,rlto o reci-
be un servicio. Los conceptos básicos del producto seríanr ,,r, .*".terísticas
ñsicas, el ciclo de vida (introducción, crecimiento, madurez y declive) y el
modo de proceder en cada etapa, la calidad, la marca, la presentación, la
gar";ntía, el servicio <Post-venta>>, etc. Como productos básicos en las unidades
de información cabría citar, entre otros: los fondos, el equipamiento y la
mediación informativa

Por lo que respecta al precio, se debe determinar el costo financiero
total que el producto representa, incluida su distribución, d.escuentos,
garantías, rebajas, etc. Por lo que se est¿í luchando hoy día en nuestro país
es Por conseguir que, al menos, en los servicios básicos bibliotecarios. el
coste de elaboración de un producto/servicio, rro repercuta en Ios us,raríos.
Uq ejemplo de esto lo constituye la oposición casi unánime a la Directiva
92/100/cE, sobre derechoi de alquiler y préstamo y otros derechos afines,.
qìre establece un canon por el. piéstamo-en las biúliotecas públicas fi,e laUnión Europea.

En lo concêrniente a la distribución, tenemos que mencionar los canales
de distribución, la fuerzade ventas, el lugar fisico ãel servicio, el transporte,
etc. En particulaS en bibliotecas, archivos y centros de documentación, nos
referimos al emplazâmiento,los horarios, la colocación de los fondos, el acce-
so on-Iine a la información....

Por último, la promoción está referida a la publicidad, a las promociones,
a las exhibiciones, a las relaciones públicas, y todo aquello que contribuya a
acercar el conocimiento de la exisiencia de un prodùcto/rc*i.io al posible
consumidor.

En muchas ocasiones, es fücil confundir esta parte del marketing mix con
al marketing en su conjunto con lo que se identif,icaríala publicidãd con el.
mercadeo, cuando aquélla no es más que una parte de éste, aunque, eso sí,
fundamental.

Para finaliza4 advertir que estas cuatro variables se ven influenciadas, a su
vez, por siete determinantes,'a saber: el propio usuario, el mercado, la com-
petenciae, el marco legal,Ia coyuntura económica, el ambiente social y el lugar
de la propia organización.

e BoNacHERA Ceno, F.J., Anátisis del ambiente compètitivo en Ia gestión de bibliotecas,
en El þofesinnal d¿ la informnci,on, vol. l0 (sep. ?001) , n" g, p- 1746.
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MARKETING BIBLIOTECARIO: DOS CAMPAÑAS EN EL SERVTCIO... 95

3. I-a BIBLIoTECAAûxrLIAR DEL ARcHrvo DE r-A Rr¡r Cu¡Ncru-sRÍA ns Gna¡¡¡¡n

3.1. Antecedøntes

La existencia del Archivo de la Real Chancillería de Granad adatzdel siglo
XVya que su creación viene recogida en las Ordenanzas de 148g. En la actua-
lidad es de titularidad estat¿l y de gestión de laJunta de Andalucíar0 y orgáni-
camente depende de la Delegación en Granada de la Consejería 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
Arqueólogos. Esta biblioteca auxilial que vino a susútuir a una anterior del
Täbunal que no se ha conservado, se nutre, fundamentalmente, con mono-
grafías 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 archivística en particular. Así, la función de la Biblioteca es bási-
ca, no sólo como apoyo a la investigación en el A¡chivo, sino t¿mbién como
herramienta fundamental para el inicio de escudios o incluso como instru-
mento de investigación en sí misma.

Dado que la exploración en Historiografía, Heráldica, Genealogía, asuntos
judiciales y demás materias de las que entiende el contenid.o informativo del
A¡chivo es absolutamente viva y candente, consideramos crucial el manteni-
miento dela riquezay acttalización de sus colecciones, así como su difusión,
buscando un mejor servicio los usuarios-

Por su parte, el dinamismo que Ia profesión y los estudios archivísticos
poseen, impone una puesta al día const¿nte de la colección de literatura pro-.
fesional, de manera que el personal técnico del Archivo rnantenga, mejore y
actualice los conocimientos y habilidades profesionales.

3.2. La sàtuaci,ún actual

Durante el periodo 7999/2004 el Archivo de Ia Real Chancillería de Gra-
nada ha permanecido cerrado a causa de la remodelación total del edificio
donde se encuentra ubiçado. Gran parte de Ia biblioteca se encontraba ya des-
crita, perd en fichas en papel sin ninguna normalización ya que en ella habí-
an trabajado multitud de personas con distinta formación y utilizando herra-
mientas de lo más irariopinto

Gracias al convenio subscrito por laJunta de Andalucía con la empresa Baratz
S.A, el Archivo cuenta, desde finales del año 2000, con el SIGB Absp 5.0 Mono-
puestg (a partir de esa fecha se han ido implantado las aclnlizaciones del
mismo), herramienta con la que se comenzó a describir el material bibliográfrco.

10 Decreto 258/7994, de 6 de septiembre, por el que se integran en þl Sistema,Andaluz
de A¡chivos y en el Sistema Bibliotecario de Andalucía, respectivamente, los archivos y
bibliotecas de titularidad estaøl gestionados por laJunta de Andalucía.
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96 FRANCISCO J. BONACHERA CANO

Con el fondo en su totalidad catalogado y disponible para su uso por parte
d.e los usuarios y el personal det cenLro, la actualización del catálogo se pro-
duce en tiempo real puesto q.ue, al funcionar en red, cada documento que se

desçribe, esfá automáticamente a consulta en el cafálogo on-line.
También se pusieron en marcha las labores de vaciado de revistas, obras en

colaboración, actas de congresos, manuales, etc. al objeto de su puesta en
valor para uso de los usuarios del Archivo.

4. Dos CAMPAÑAs DE MARKETING REFERIDAs AL SERvIcIo DE DOCUMENTACIÓN Y

Bmuornce DEL ARcHrvo DE r¡. Rner Cu¡NcILLERÍA on GnaNeo.¡r

4.I. Objetiuos gmeralcs

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

de marketing; una de marketing indiferenciado referida a la puesta en fun-
cionamiento público de la Biblioteca auxiliar; y otra de micromarketing cen-
trada en la elaboración y difusión de un vaciado selectivo de revistas, manua-
les, actas de congresos y obras en colaboración que forman parte de la
colección de la Biblioteca.

Con la primera campaña, pretendemos un aumento porcentrral de las con-
sultzrs a la biblioteca de apoyo de, al'menos,,el 30Vo rnáts respecto a las que se

realizan en la actualidad.
Lasegunda campaña, aspira a pbner en valor de Ia información contenida

en las publicaciones citadas en el párrafo arrterior, de manera que no quede
solapada tras una descripción catalográ.fica.

4.2. MetodolÐga

Para ambas campañas de ha utilizado una metodología similar que coruis-
te en:

Identificación y análisis de la población a la que esuín dirigidas.
Diseño del producto/sèrvicio que se ofrece, así como estudio de la pre-
sentación más adecuzda para su <<consumo>>.

Esn¡dio de los métodos más adecuados, denfro de los disponibles, para
su distribución y acceso público.
Desarrollo de una política de impulsión dei producto/servicio oferta-

.do: publicidad del misino, merchandisi,ngy "servicio post-venta>.
Determinación del costo del desarrollo del producto,/servicio.
Evaluación y análisis de impacto.
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4.3. Rcanrsos e inuersiones

97

En cada uno de los programas se han identificado los recursos, tanto
' humanos como temporales, materiales y económicos, necesarios Para su pues-

ta en marcha, desarrollo y mantenirniento. El cáIculo ha sido aproximado,
. pues se ha hecho a priori, pero se ha intentado {ustar al máximo con Ia con-

sulta de catálogos y otras herramient's comerciales.

4-4- Anã.Iisis 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, FortalezasÐportunidades.

La primera y principal de las debilidades detectadas, en un principio, fue
la situación de provisionalidad del edifi.cio durante un largo periodo; la ame-

naza que supuso fue evidente: las campañas no se pudieron completar,lo que
conllevó que no se lograran detect¿r desviaciones y no se pudieran poner los

medios adecuados para corregirlas.
Una debilidad que también hemos tenido en cuenta es la estacionalidad de

Ia asistencia de cada tipo de investigadores al Archivo. Esto supone la amena-

za de dispersar dernasiado las energías (sobre todo de promoción) dedicadas

a cada uno de ellos, existiendo la posibilidad de relqjar esfuerzos en determi-
nados periodos del año.

No por ser un lugar común en este tipo de organismos pequeños y con poca

autonomía monetaria, la falta de recursog económicos deja de ser una debilidad
importante; el desarrollo completo de estas.campañas no suPone una inversión

significativa en términos dinerarios pero, en ciertos momentos, hace falta un
debembolso de difícil encuadre en el presupuesto del Archivo y en la fiscaliza-

ción del mismo por parte de nuestra entidad mafÅ2, en este caso, la Delegabión

de la Consejería de Cultura en Granada. Por esto mismo, puede darse el caso de

. que nos veamos amenazados con no contar con la liquidez suficiente, b en el
momento preciso, para completar determinados estadios de las campañas.

. El limitado horario de apertura del Aichivo (sólo en periodo matutino) se

ha demostrado también como una debilidad; ante esto, se manifiesta la ame-

naza de la limitación de uso de los servicios del Archivo para determinados

ciudadanos, impidiendo una cobernrra horaria suficiente y adaptada a las

necesidades actuales.
Finalmente, citaremos como debilidad la falta de formación específica en

tareas de atención bibliográfica del personal que atiende la sala de investiga-

dores; con ello se cotre el riesgo de una información deficiente de los servi-

cios que ofrece la biblioteca auxiliar.
.En el extremo opuesto, lo que en principio hemos señalado como debill

dad, en cierto moåo, tambiéñ se demostró como cierta fottzleza ya que'
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durante el lapso en que el Archivo estuvo cerrado al público, ocurrió la opor-
tunidad de trabajary preparar las campañas sin la presión que suPone la aten-
ción a los investigadores.

Una fortaleza importante es la cantidad de experiencias de este tipo, tanto
en'organisneos sin ánimo de lucro como con él- Gracias a ellas hemos tenido
la oportunidad trab4jos que nos han servido de orientación.

La inclusión de la biblioteca auxiliar como elernento importante en el pro-
ceso de planificación estratégica del conjunto del Archivo también cabe ciør-
la como forøleza)¡a que es una oportunidad de integración de la misma en las

'tareas 
de gestión y puesta en valor del conjunto de los recursos informativos

con que cuenta nuestro centro.

Debi.Iid.ad,es

- Provisionalidad .del edificio

- Estacionalidad de la asistencia de de investigadores
Poca autonornía presupuestaria
Limitado horario de apertura
Limit¿da formación específica del personal auxiliar

Amsnazas

- Imposibilidad de completar campañas

- Dispersión de esfuerzos y recursos

- Falta de liquidez

- Defectuosa cobertura horaria

- Información deficiente a los usuarios

Fortal,ezas

- Periodo de cierre del Archivo

- Numerosas experiencias prácticas

- Biblioteca como parte de la planifrcación estratégica del Archivo

Oþmtunida"dzs

- Ausencia de presión de usuarios

- Orientación

- Integración total de la biblioteca entre los recurso informativos del
Archivo

4.5. Aná;Ii.si.s dc i.mpacto y anluaci,ón

El paso final es el de evaluar, mediante la recogida de datos, el éxito o fra-
caso de las campañas. Esto se hace mediante el análisis 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 día

en el Departamento de Investigación y Conservación del Archivo y el análi-
sis de los mismos nos perrrite estudiar el impacto de las campañas y también
corregir las posibles desviaciones producidas respecto a los objetivos Pro-
puestos.

También es necesario estudiar, en su caso, en qué momento del proceso de

marketing se han producido las desviaciones y proceder a corregirlas. Con

este motivo, se elaboran encuestås mixtas (con cuestionarios que contienen
preguntas cerradas y abiertas) que se eshÌdian con detenimiento y se redactan

las conclusiones. oportunas

5. CevpeÑe DE, MARKE:IING INDIFERENCIADo PARA EL USO DE t-4. BIBLIOTECA AUXI-

LI.AR DEL ANCTM¡O DE I-A RTAI- CTT¡NCILT-ERÍA DE GRANADA

5-1. Objetiaos pørticulares

Sc ha pretendido conseguir un uso efectivo y iacional de la Biblioteca auxi-

liar del Archivo de manera que se perciba, no solamente como un servicio de

apoyo a la investigación que los usuarios del mismo llev¿n a cabo mediante el

uso de lqs docurnentos.de archivo, si no como un Punto de partidapara dichas

investigaciones e, incluso, como material par¿ un estudio completo sobre cual-

quier tema sobre los que entienden los docum€ntos del Archivo de la Real

Châncillería
También aspira a proporcionar un conocimiento amplio de estos serviciot,

tanto a las personas que ya coriocen la biblioteca como a aquellas que no tie-

nen noticia dc la existencia del misma, bien por no ser todavía usuarios del
Archivo o porque aun siéndolo no saben de sus potencialidades.

5.2. Metodnlagíø

. 5.2.1. Identificación v
camPana

análisis de la población a la que va dirigida la

AI ser una campaña indiferenciada, está dirigida a todos aquellos usuarios,

tanto a investigadores consolidados, habituales del Archivo como a usuarios

accidentales o que hacen urr uso puntual de los fondos del Archivo.
Además, se pretende captar ã todas aquellas personas. potencialmente

usuarios del Archivo de la Chancillería.
Veamos quienes son:
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Inaestigad,ores usuarios con Tarjeta Nacional de Investigadoru, expedida
por el A¡chivo, que hacen un uso habitual del mismo. Son profesores
universitarios (o becarios de las universidades) y de instituto, doctoran-
dos y alumnos de últimos años de carrera.
Entrè ellos t¿mbién están los genealogistas, historiadores locales, cro-
nistas oficiales y otros investigadores del mismo o parecido tenor.
Usuarios accidøúales, aquellos que ocasionalmente acuden al Archivo
para resolver una cuestión puntualy alos que se les facilita una autori-
zación temporal. Este es el gn¡po más heterogéneo, y abatcadesde estu-
diantes de instituto con trab4ios de clase por haceq hasta maestros y ciu-
dadanos con unas necesidades informativas de lo más variado. Tämbién
aquellos que vienen derivados desde otras unidades de información.y
no están seguros de encontrar el objeto de sus pesquisas entre los con-
tenidos de nuestros documentos.
Usuari,os potmcòal¿s los que son susceptibles de acudir al Archivo, por su
temática de investigación, por su formación académica o por sus inquie-
tudes de estudio. Estos no están aún identificados en su totalidad y
requieren un esfuerzo de análisis extra.

Gracias al registro informatizado que se hace de los usuarios del Archivo
(donde se recogen todos sus datos pêrsonales y las consultas d.etalladas que
realizan), es posible establecer un perfil de los mismos y, por tanto, segmen-
tarlos con objeto de prestarles unos servicios Io más 4justados posible a sus
necesidades.

Los servicios de la biblioteca y la presente campaña de marketing, van d.iri-
gidos, sin distinción, a todos los usuarios antes mencionados.

5.2-2. Desarrollo del servicio

El servicio ofertado es la colección bibliogr:ífica delArchivo de la Real Chan-
cillería haciéndola accesible de manera libre y grâtuita, simplemente siguiendo
el mímite ya establecido para su consulta con la papeleta de pedidorz.

Estos.fondos yâ están disporiibles para su uso público pero se pretende que
su utilización sea más efectiva y {ustada haciendo ver a los usuarios las poten-
cialidades que ofrece el manejo de Ia Biblioteca.

El fondo.está descrito siguiendo el sistema puesto eri marcha de uso de la
ISBD optimizada (etiminación de encabezamienros principales y de la men-
ción de responsabilidad del campo Título) y de post-coordinación en la crea-

r¡ Real Decreto 1969/1999, de 23 de diciembre, por el que se regula la expedición de
l¿ trdeta nacional de investiga.dor para la consulta en los archivos de titularidad estatal y en
los adheridos al sistema archivístico español.

12 Recogido en la C'tñq ù u^so y co¡tsuka dnl Archiao d¿ Ia Rcal Chanci.Ileríø d¿ Ctrannla^ Sevt-
lla, Consejería.de Culrura, 2003.
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ción de los descriptores de materia. Esto hace que se haya acelerado el Proce-
so de descripción bibliográfica y de análisis documental, sin resentirse, en nin-
gún caso, la recuperación de información.

Se pone a disposición. del cliente el carálogo electrónico (OPAC) de la
biblioteca auxiliar de manera que, de forma sencilla y r'ápida, puede consultar
las referencias bibliográfrcas que necesita y, posteriormente, se le sirven los

documentos solicitados siguiendo el protocolo habitual-
Por otro lado, el fondo bibliogná-fico se organiza en los depósitos de una

maner¿r óptima, previendo el crecimiento progresivo del mismo y que atavez
facilita la localización r.þida y sencilla del ejemplar solicitado, simplificando las

labores de recogida y devolución de los libros a la estantería que hace el per-

sonal subdterno del Archivo. Por esô, se considera más opornrno el uso de los

numÊnß cuirre!'ts, por su sencillez y Portabilidad en cualquier tipo de depósito.

5.2.3. Accesibilidad del servicio

Se hace accesible al público la consulta al catálogo automatizado median-

te la instalación de un órdenador que puedan usar libremente, con el apoyo

d.el personal que atiende la sala de catitlogos o del bibliotecario, en caso de

que los empleados adscritos. no puedan resolver cuaþuier consulta que se les

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

su programa.Absys, que es bastante amigable y fuc1l de manejar por totlo tipo
de usuarios, independientemente de las habilidades ofimáticas que Posean.

Por otra p?rte, se hace hincapié en la formación específica en el uso del
catálogo digital, dirigida al personal que atiende la sala de catálogos, con el

adiestramiento básico en las técnicas de búsqueda documental en catálogos

en línea y nociones básicas de lengu{es de consulta y recuperación.
Además, se va a hacerun esfuerzo formativo dirigido al usuario (remitimos

al apartado 6o del punto 5.2.4)
En la página Web del Archivo , el catâlogo está disponible también vía Inter-

.net, además de en otros foros electrónicos.

5.2.4. Política de promoción

Para poner en conocimiento de la población que hemos considerado en el

punto 5.2.1 de la puesta en marcha de este servicio, se proPonen las siguien-

tes políticas de publicidad:

¡ Notici,øs en los þeriódi.cos lacalzs, regi.onalzs y nøcionalcs redacción de notas

de prensa destinadas al púb1ico en general, de manera indiferenciada,
para que tenga el más amplio alcance y así llegue a los tres tipos de

.ttnariòs especificados más arriba
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Noti,cias m reuistas æpeci,aliza,ùts. redacción de notas para las secciones de

Anuncios de las ,.oirt"t especializadas y que son consultadas por los

investigadores cuyas inquieiudes científicas coinciden con el contenido

informativo del Archivo.
Anunci.os d¿staca.d,os m pó;ginas Weh se utilizará este medio electrónico

para publicitar el r.rvicio, talto en nuestra propia página, como en Ia

ào.párrtl* de laJunta d.e Andalucía, así como en todos los foros pro-

fesionales que consideftünos más destacados'

Actualizaci,in dzl ttípttro inþrmati,uo d¿l Archiaa se pondrá, zl día la infor-

mación que sobre la Biblioteca consta en el mismo. Tämbién se Proce-

derá de igual manera con la guíá de uso'
o Carteløía-1 aaisos m ln saln d.e catalngos y dz inaestigad'oræ dnl {chino: lay

teles y aviíos colgados en las paredei de ambos espacios que den noticia

a los investigadJres del servicio y que remitan al personal que atiende

al público eã el Archivo de la Real Chancillería, el cual están totalmen-

te enterado del mismo con objeto de informar adecuadamente a los

usuarios.
. Sesiones dn formari,ón d¿ tßua,ri.os. de manera sistemática y organizada, se

proy..*r ,esiones de formación d.e usuarios. se organizan un día fijo

'1 
á.r y se dan a conocer adecuadamente (remitimos a los puntos 1",

3. y 5" de este mismo apartado); los interesados deben inScribirse al

menos con 2 días de antelación y el número de asistentes no supera los

diez. La formación consiste en dar a conocer la temática de la biblio'
teca así como su contenido y el protocolo de funcionamiento para

acceder al mismo; además, se dedica un aPartado al uso del catálogo

efectrónico

En todos estos métod'os, se incide en:

¡ Interés de los fondos: riqueza de contenidos y utilidad para la investi-

gaclon.
õomodidad.: la ubicación del Archivo en eI centro de la ciudad; además

de la posibilidad de obtención de fotocopias'

AtenCión personalizada y de calidad: siempre habni una Persona con

conocimiento del funcionamiento de la Biblioteca y del catálogo a dis-

posición del investigador'
itapidezyfacilidad ã" *o,labúsqueday\ocatuación del ejemplar en la

base de datos ser'á muy sencilla, y la entfega del ejemplar se hará de

manera nápida.

Precio

Este servicio será libre y gratuito para toda'Persona que quiera hacer uso

del mismo.

--- i"
t:
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5.3. Rzcursos e fuwersì'orres

Dejar claro que la biblioteca auxiliar no cuenta con un capítulo propio en

el pre"supuesto, si no que comparte los recursos económicos con el Archivo en

su conjunto.

o Personal

- 1 técnico bibliotecario a tiempo parcial

- 1 persona de apoyo a tiempo parcial

. Ti.emþo

- El técnico dedica el 5A7o desu horario laborat a Ia descripción.y el

análisis d.ocumental y un porcentaje de tiempo indeterminado al

adiestramiento de personal de aPoyo y encargado de la sala de catá-

.logos, y a los programas de formación de ruuarios'

- Lapersona de apoyo dedica un lÙVo de su hqrarig laboral a tareas

coriìplementarias (æjuetado, sellado, colocación de libros, control
de números de revistas, etc.) y un Porcentaje de tiempo indeter-
minado a la asistencia a los usuarios en el uso del cauílogo auto-

matizado.

o Materi,øI

- I ordenador para la catalogación del material bibliográfico
I programa SIGB (Sistema Integrado de Gestión Bibliotecaria) y sofi'

' wureïelacionado

- I ordenador que soPorte el OPAC

- 1 mesa aqrpliá donde instalar el OPAC y el usuario pueda colocar su

material (folios, material de escritura, etc.)

. Económicosle

El presupuesto quedaría de la siguiente manera:

- I ordenador paia el OPAC: 1200 €

- I mesa de despacho Para el mismo frn: 40Û€
' 
- Folios y material de escritura: 30 € /mes

- Notas de prerisa, folletos y cartelería: 30Û€ /mes
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6. Caupeña DE MTcRoMARKETING pARA LÂ Er-ABoRAcró¡¡ y nn'uslóN on uN c¿rÁr¡¡-
GO DE VACIADO DE REVISTAS, OBRAs EN CoLABonaCIÓN, cepÍTuIos DE MANUALES
Yá.CTAS DE CONGRESOS

6.1. Objøtiaos pafüculares

Elaborar un catálogo auanzado de vaciado de estas publicaciones, de mane-
ra.que los investigadores habituales del Archivo tengan una herramienta efi-
caz y actrr lizada Para su investigación, ya que el contenido de este material
encierra conocimientos que, la maioría de las veces, se qued.a inédito por falta
de iniciativas de este tipo. Además, serviría como sisteina de alerta de deter-
minados contenidos especializados.

El uso y acceso al mismo es sencillo y rápido, y la disposición del docu-
merlto se producê de manera inmediata, y con posibilidad de copia impresa,
dando r¿alor añadido al servicio prestâdo.

6.2. Metod,ologra

6.2.1. Identificación y análisis de la población a la que va d.irigida la
campaña

AI ratarse de una campaña d.e mícromarketing, esuí dirigida a un seg-
mento de población investigadora restringido. A saber:

Estud'ia,ntes, aquellos que acuden habitualmente el Archivo porque están
realizando tesis doctoral, periodo de investigación tutelada (cond.ucen-
te a la obtención del Diploma de Esrudios Avanzados), trab4io fin de
carrera o cualquier otro tipo de trab4jo investigador-acadérnico espe-
cializado.
Proþsores. universitarios o de otro nivel de enseñanzà, qtue sigan avan-
zando en su campo especínico de estirdio.
Inuertigadorex habituales en el Archivo y que siguen una línea determi-
nadade investigación o que quieren iniciar una nueva.

Para la identificación de estos investigadores, así como para el análisis de
sus líneas de investigación, se utiliza la base de datos de usuarios que mantie-
ne el Departamento de Investigación y Conservación del Archivo de la Real
Chancillería, así como las memorias estadísticas que se actualizan diariamen-
te en el mismo departamento.

6.2.2. Desarrollo del producto

El método seguido para la elaboración del boletín cumple los siguientes
Pasos:

__,1
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selección de las 5 revistas más consultadas según los resultados que
arrojan las estadísticas de consulta a este tipo de fondo (utilizando la
base de datos antes mencionada). Además, se.escogen los 2 títulos de
literatura profesional que se consideran más importantes. Cabe tam-
bién Ia posibilidad de un r¡aciado arendiendo a desideratas.
vaciado sistemático de los artículos que contenga, empezando por el
número más reciente; de vacía primero el número más reciente de la
revista más consultada, después el más reciente de la segunda más con-
sultada y así sucesivamente. El vaciado es, asimismo, selectivo pues no
todos los artículos, capítulos y comunicaciones son objeto de vaciado.
vaciado del resto de las publicaciones mencionadas, dentro de la selec-
ción que se hizo por su interés, v¿lor informativo y qiuste a los conteni-
dos que afectan a las materias de las que entiende el Archivo.
se introduce esta información en un subcarálogo de labase de datos del
SIGB de Ia biblioteca auxiliar.
Los campos IbeTMARC bibliográficos (no mencionamos la Cabecera ni
el Directorio) utilizados son: T080, T245 (excepto el $c de la mención
de responsabilidad, que irá en su correspondienre TTXX), T260, T900,
T6XX, TTXX vT773.

6.2.3. Accesibilidad del producro

El subcatálogo creado puede ser consultado en el carálogo electrónico del
la Biblioteca auxiliar.El terminal se usará libremence, con el apoyo del personal
que atiende la salà de catáIogos, o del bibliotecario, ertr caso de que los emple-
ados adscritos no puedan resolver cualquier consulta que se les presente.

Finalmente, además de la consulta del material en Ia sala de investigadores, el
usuario tiene laposibilidad de obtenerfotocopias del artículo que le interese, ate
niéndose a los precios públicos 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.

Además, se ha formado específicamente en rudimentos de consulta. a là
base de datos al personal auxiliar que atiende la sala de catálogos, con el adies-
tramiento básico en las técnicas de búsqueda documental. Este personal tiene
un conocimiento detallado del funcionamiento del servicio

Tämbién, se dirigen acciones formativas regladas hacia los investigadores
para darles a cong cer el uso del programa de.consulta.

6.2.4. Política de promoción

Para poner en conocimiento de la población que hemos considerado en el
punto 6.2.1 de la puesta en marcha de este servicio, se proponen las siguien.
tes políticas de publicidad:
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Maiti.ng di;recto þnsonalizail,o: envío de cartas persoriales a la población
identifrcada en e[ apartado 6.2.1

Mailing a Departamznf,o.c envío de misivas a los Departamentos de las

Universidades en,las que trabajen, o sean becarios, los usuarios identi-
ficados en el apartado 6-2.1

o Notici,a m rsuisto,s especiatizødas redactar notas para las secciones de
Anuncios de las revistas especializadas.

. .Anuncins d¿stamd,os en pá;gi,nas Weh. .se utilizará este medio electrónico
para publicitar el servicio, tanto en nuestra propia página, como en la
corporativa de laJunta de Andalucía, as.í como en todos los foros pro-
fesionales que consideramos más destacados.

o Cartel¿ríci y aaisos m la'saln da catá,Iogos y dz inaestàgad,mes d¿l Archiao: car-

teles y avisos colgados en las paredes de ambos espacios que den noticia
a los investigadores del producto y que remitan al personal del Archivo
para obtener más información.

o Sesi,ones dz forna.ción d,e tnuarips. de manera sistemática y organizada, se

proyectan sesiones de formación de usuarios. Se organizan un día $o
al mes y se dan a conocer adecuadamente; los interesados deben ins-

cribirse al menos con 2 días de antelación y el número de asistentes no
supera los diez. La formación consiste en dar a conocer el producto y

.mostrar el uso de la base de datos así como el protocolo de funciona-
miento para acceder al mismo.

En todos estos métodos, se hará hincapié en:

. Utilidad del producto: se Pone a disposición del investigador gran
riqueza de contenidos para la investigación que antes estabarr tapados.

¡ Comodidad: la ubicación del Archivo en el centro de la ciudad y la posi-

bilidad de obtención de fotocopias
Atención personalizada y de calidad: siempre hay una persona con
conocimiento del funcionamiento de la Biblioteca y del catálogo a dis-

posición del investigador.
Rapidez yfacilidad.de uso: la búsquedzylocalización del ejemplar en la

.base de datos es muy sencilla, y la entrega del ejemplar se hará de mane-
ra rápida.

6.2.5. Precio

Este servicio será libre y gratuito para toda persona que quiera hacer uso

del mismo.

6.3. R¿cwsos e inansinnes

. Pøsonal

- 1 técnico bibliotecarto a tiempo parcial

- I persona de apoyo a tiempo parcial

_*^:=_H-l
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MARKETTNc BIBLIoTECARIo: Dos cAMPANAS EN EL sERVICIo... 
t%OunO;åOt

t Tiznþo

- Ei técnico ded.ica el4AVo de su horario laboral al desarrollo del pro'
ducro y un porcentaje de tiempo indetermlnado al adiestramiento
de personal d9 apoyo y encargado de la sala de catálogos, y a los pro'
gramas de formación de uSuarios.

La persona de apoyo dedica un 57o de su horario laboral a tareas

complementarias y un porcentaje de tiempo indeterminado a la asis-

tencia a los usuarios en el uso del catálogo automatizado.

. Matuí.øI

- I ordenador para la realización (el mismo que para la catalogación
del material bibliográfico)

- I programa SIGB (Sistema Integrado de Gestión Bibliotecario) y
mfiuare relacionado

- I ordenador que soporte eI OPAC
I mesa amplia donde instalar el OPAC y el usuario pueda colocar su

material (folios, material de escritura, etc.)

Económi¡osra

El presupuesto quedaría de la siguiente manera:

- I ordenador para el catálogo: 1200€

- 1 mesa de despacho para el mismo fin (en caso de vernos obligados
a su compra): 40{}€

- Notas de prensa" cartelería, y sobres y sellos: 300€ /mes

7. CoNcrusroNES

Comenzamos el trábajo co.n una reflexión conceptual sobre el significado
del marketing a lo largo de la historia y en la actualidad, y su aplicación en las

unidades de informaciín; posteriormente señalarnos la doble acepción de la
mercadotecnia, en su vertiente de identficación 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.
Más adelante, expusirnos las diferentes estrategias de mercadeo en función

de los segmentos de usuarios identificados según el producto que se ofrecía.

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

vió para desarrollar las campañas expuestas más arriba, basándonos en el Pro-

ducto, el Precio, la Distribución y la Promoción'

. ra No se contabilizan aquí los sueldos de las personas que trab4iarían directamente en la
campaña y en el s'eri,icio; tamPoco los gastos comunes y fijos de agua, luz, teléfono, etc.

i
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por último, una vez dada a conocer la biblioteca atrxiliar del Archivo de la

Real Chancillería de Granad.a como objeto de las campañas de marketing, y

tras una explicación de la metod.ología general seguida en el desarrollo de las

mismas, exþusimos con detalle en qué consistían cada una de ellas' Estas cam-

pañas p..rigrr..r revalorizar el servicio, consiguiendo'hacer de él una 1.*u-
*i."tr efrcãz,y útil para los investigadores, y que estos encuentren en ella un

apoyo efectivo para sus estudios. 
-: -^ 

Á lo 619o dãl texto, hemos podido comprobar que elaborar una campa'oa

de marketiäg resulta laborioso y complicado, hace falta utilizar diversas herra-

mientas y reflexionâr detenidamente sobre lo que se quiere conseguiç anali-

zando innumerables factores y variables externos e internos, 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 formÀ, consideramos que el resultado que se puede obtener,

compensa con creces el esfuerzo y los recursos empleados'


