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Jak zmieni¢ wizerunek bibliotekarza?

Wizerunek bibliotekarza w powszechnej swiadomosci ma wszelkie znamiona stereotypu. Nie
jest to informacja nowa, pisano na ten temat juz wielokrotnie. Niestety, zazwyczaj rozwazania
na ten temat zamykaja sie na opisaniu zjawiska oraz, w najlepszym razie, przyczyn.
Tymczasem warto, a nawet trzeba, odpowiedzie¢ nie tylko na pytanie: dlaczego tak jest, ale
takze na pytanie: co dalej?

Stereotyp to zabarwiony wartosciujgco, uproszczony i tendencyjny obraz $wiata. Dla przyktadu
w Niemczech przez lata funkcjonowat stereotyp Polaka - ztodzieja samochoddéw, w Polsce zas
stereotyp Rumuna - zebraka. Cecha stereotypu jest jego bezrefleksyjnos¢. Wszak nie potrzeba
wiedzy statystycznej, aby przyznac¢, ze dwie wyzej przytoczone opinie sg absurdalne. Podobnie
jak opinia o tym, ze wszyscy Szkoci sg skapi, a wszyscy Arabowie to terrorysci.

Wizerunek spoteczny jest potwierdzany, a czesto utwierdzany przez wizerunek medialny. Swiat
medidw wykorzystuje w swoim przekazie komunikacyjnym fatwe skojarzenia. W szczegdlnosci
w mediach elektronicznych dla przekazania tresci uzywa sie uproszczen. W kinie, telewizji,
Internecie, ale takze w literaturze postac¢ bibliotekarza przedstawia sie zazwyczaj w sposob
schematyczny. Jest to zazwyczaj kobieta z siwymi witosami spigtymi w kok. Ubiera sie szaro i
niemodnie, zas jej $wiatopoglad jest zdecydowanie konserwatywny. Swietnym przyktadem jest
film To wspaniate Zzycie w rezyserii Franka Capry, gdzie zmiana Zzony gtdwnego bohatera w
bibliotekarke jest jedng z najczarniejszych wizji jego przysziosci. Podobnie w serialu Glina w
rezyserii Wtadystawa Pasikowskiego, gdzie postaci meskiego, silnego i przystojnego policjanta
przeciwstawiona jest postaé stabego, zahukanego i gamoniowatego bibliotekarzal*!.

Temat stereotypu bibliotekarza poruszany byt na tamach periodykow bibliotekarskich juz
kilkakrotnie. Podobnie dyskusje nad tym, ile jest w nim prawdy o nas samych. Wstrzasajace
wydaja sie wyniki badan Anety Firlej-Buzon przeprowadzonych m.in. wsrdd studentéw
bibliotekoznawstwa. Pokazujg one, Zze obraz bibliotekarza w oczach spoteczenstwa, w tym
przysztych bibliotekarzy (sic!), pokrywa sie z opisanym wyzej wizerunkiem medialnym!?!,
Naturalnie mozna w tym miejscu przypomnie¢ definicje stereotypu, mdwiaca o uproszczeniu i
bezrefleksyjnosci. Niemniej nalezy takze uczciwie przyznaé, ze wizerunek 6w nie jest
absolutnie bezpodstawny... Inng kwestig jest to, ze dla czesci $rodowiska bibliotekarskiego taki
obraz nie jest problemem, a wrecz przeciwnie, czes¢ bibliotekarzy pragnie pracy spokojnej az
na pograniczu nudy. Dagmara Sawicka pisze przewrotnie, ze bibliotekarze na swdj wizerunek
ciezko zapracowalil®1. Nie sposéb sie z ta teza nie zgodzié.

Jak juz wspomniano problem stereotypu bibliotekarza opisywany byt juz wielokrotnie.
Problemem nie jest wiec opisanie zjawiska czy nawet jego przyczyn. Nalezy jednak
odpowiedzie¢ na pytanie: co dalej? Naturalnie przede wszystkim nalezy w dalszym ciggu
zmieniac biblioteki i bibliotekarzy. Wraz z komputeryzacjq bibliotek nastgpito unowoczesnienie
wszystkich elementéw pracy bibliotekarzy. Obecnie wiele bibliotek pracuje juz w oparciu o
standardy marketingowe, ktoérych nie powstydzitoby sie wiele firm komercyjnych. Plany
strategiczne bibliotek buduje sie w oparciu o analize potrzeb otoczenia, a realizujg je zespoty
Swietnie wyszkolonych fachowcow. Sg to nowi bibliotekarze, czyli z jednej strony ludzie, ktérzy
nie tyle chca gdzies pracowaé, ale robi¢ wtasnie to, co robiq. Z drugiej strony tacza
kompetencje ze zwyktg przyjemnoscig wykonywania tej pracy. Proces tych zmian, mimo ze
powoli, postepuje. Parafrazujac jedno z haset wyborczych - biblioteki, zmieniajac siebie,
zmieniajg swoj wizerunek.

Niestety, nie wszedzie sie to udaje, bibliotekarze zas zapominaja o podstawowym aksjomacie -
0 uzytecznosci. W rzeczywistosci wolnorynkowej wysokie dotacje ze strony organizatorow
bibliotek beda ptyna¢ tylko wtedy, kiedy owi organizatorzy bedg widzie¢ w tym wymierng
korzys¢. Twierdzenie, ze biblioteka w dzisiejszych czasach moze by¢ instytucjg promujaca
czytelnictwo i nic wiecej, prowadzi jedynie do likwidacji tychze. Dla burmistrzéw, wéjtéw, a
czasem i dyrektoréw to zbyt mglisty i mato konkretny cel. Nalezy im wiec uswiadomié, ze
biblioteka moze by¢ jednoczesnie placéwka edukacyjng, centrum informacji zawodowej,



punktem informacji europejskiej itp. Jednym stowem: bibliotekarze, oferujac tego typu ustugi,
stworzg wizerunek instytucji niezbednej.

Niezaleznie od tych dziatan nalezy opracowac plan kampanii public relations zmierzajacej do
zmiany wizerunku zawodu bibliotekarza wsréd ogdétu spoteczenistwa. Kampania ta oczywiscie
powinna by¢ powigzana czy wrecz by¢ elementem akcji promowania bibliotek. Sukcesy innych
kampanii spotecznych w Polsce pokazujg, ze akcje tego typu sa nie tylko mozliwe, ale takze w
duzym stopniu skuteczne. Hasta: Czytaj dziecku 20 minut dziennie. Codziennie! czy Pij mleko
- bedziesz wielki zapadly w pamie¢ réwnie mocno jak hasta reklamowe produktéw
komercyjnych. Dlaczego wiec nie wykorzystac¢ tego typu doswiadczen w promocji wizerunku
bibliotekarzy i bibliotek?

Pierwszym elementem budowania planu tego typu akcji powinno by¢ jasne okreslenie
wizerunku, na zbudowaniu ktérego winno nam zaleze¢. Wiele napisano o stereotypie
bibliotekarza, celem kampanii powinno by¢ wykreowanie dokfadnie odwrotnego imageu.
Zatem winien to by¢ wizerunek bibliotekarza:

* nowoczesnego i kompetentnego, potrafigcego wykorzystywac¢ w codziennej pracy
technologie telekomputerowe (ICT),

» Swietnie wyksztatconego, nie tylko bibliotekoznawczo, ale przede wszystkim w
dziedzinach, w ktdorych bedzie pomagat wyszukiwac informacje,

e potrafigcego i lubigcego pracowac z czytelnikiem czy raczej klientem,

* pracownika eleganckiego i elokwentnego.

Czy mozliwa jest taka zmiana wizerunku? Doswiadczenia kadrowe bankdéw czy operatoréw
telefonii komdrkowych pokazuja, ze tak! Stereotyp pani w okienku w banku czy na poczcie
zniknat. Bedzie to tym tatwiejsze, ze coraz wiekszy procent bibliotekarzy spetnia wyzej
wymienione, i nie tylko te, kryteria.

Po okresleniu celu kampanii, kolejnym elementem budowania planu jest odpowiedZ na pytanie:
jak 6w cel osiggnac¢? Przede wszystkim nalezy profesjonalnie zbadac wizerunek bibliotekarza
zarowno w swoim wiasnym s$rodowisku, w $rodowisku przysztych adeptow tego zawodu
(studentéw réznych kierunkéw bibliotekarskich), ale przede wszystkim ogdtu spoteczenstwa.
Innymi stowy nalezy rozszerzy¢ wspomniane badania przeprowadzone przez Anete Firlej-
Buzon. Chtodna analiza stanu umozliwi okreslenie celédw. Kolejnym elementem bedzie
stworzenie wieloletniego planu dziatan wizerunkowych. Dziatania te mogg zwiera¢ miedzy
innymi nastepujace elementy:

e spotkania z ciekawymi bibliotekarzami na tamach prasy, w telewizji i radiu,
e spoty kampanii w radiu i telewizji,

» akcje typu zostan bibliotekarzem w szkotach,

* rozszerzenie wspotpracy informacyjnej z biurami posrednictwa pracy.

Wachlarz tych dziatan jest w duzej mierze znany bibliotekarzom. Nowos$¢ polega na
wykorzystaniu do ich promowania nowoczesnych technik public relations i reklamy spotecznej.
Sukces akcji nie bedzie opierat sie jednak na nawet najdoskonalszym planie kampanii
wizerunkowej, lecz na jego realizacji.

W tym miejscu nalezy odpowiedzie¢ na kolejne pytanie: kto ma sie tym zajaé? Wydaje sie, ze
przy catym szacunku dla wszechstronnosci wyksztatcenia bibliotekarzy, przygotowanie
catosciowego i dtugoletniego planu kampanii wizerunkowej nalezatoby powierzy¢ fachowcom.
Tylko profesjonalna agencja reklamowa jest w stanie profesjonalnie przygotowac i
monitorowac tego typu akcje. Naturalnie agencja tego typu musiataby mie¢ partnera ze strony
$rodowiska bibliotekarskiego. Taka role moze i powinno petni¢ Stowarzyszenie Bibliotekarzy
Polskich, a doktadnie powotany do tego celu zespét zadaniowy w ramach SBP. Problemem,
ktory w tym miejscu sam sie nasuwa, jest oczywiscie zrodto finansowania tego typu kampanii.
Przygotowanie samego spotu telewizyjnego to wydatek rzedu 20 tys. ztotych. Ani SBP, ani tym
bardziej zadna biblioteka nie dysponuje takim budzetem na promocje. Naturalnym
rozwigzaniem jest wiec znalezienie strategicznego sponsora tego typu akcji. Dos$wiadczenia
instytucji kulturalnych czy sportowych wskazuja, ze optymalna jest wspotpraca z jedng duza
firma (np. telekomunikacyjng czy bankiem) zamiast wielu mniejszych. Rozwigzanie to jest
realne w przypadku powszechnosci akcji. Umieszczenie logo firmy w kazdej polskiej bibliotece
zagwarantuje korzys$¢ sponsorowi, ktéry bedzie mdgt uzywacé np. hasta X wspiera polskie



biblioteki. Niestety, przedsiewziecie nie powiedzie sie, jezeli bedzie nig zainteresowanych tylko
czes$¢ bibliotek i bibliotekarzy. Tu miedzy innymi ogromne zadanie dla SBP.

Opisane wyzej propozycje w wielu elementach nie s niczym nowym. Lidia Derfert-Wolf
przedstawita w 2004 r. w EBIB-ie akcje @your library®
http://ebib.oss.wroc.pl/2004 /56 /derfert.php. Inicjatywa ta, pierwotnie tylko
amerykanska, od 2001 r. jest w,spo'lnym przedsiewzieciem koordynowanym przez IFLA jako
Kampania na rzecz Bibliotek na Swiecie. Jednym z celéw tej akcji jest ksztattowanie lepszego
wizerunku bibliotek i bibliotekarzy. Na stronie internetowej akcji
http://www.ifla.org/@yourlibrary/ znajduja sie gotowe podpowiedzi gotowych rozwigzan
wraz z informacja, jak opracowaé dobry plan marketingowy!#!. Jednym stowem nie trzeba
wywazac otwartych drzwi skoro inni, czesto z powodzeniem, opracowali i przeprowadzajg juz
podobne inicjatywy. Zdziwienie wywotuje natomiast fakt, ze wsréd 22 krajéw uczestniczacych
w projekcie @your library® nie ma Polski.

Czy my jesteSmy tak dobrzy, ze nie potrzebujemy tego typu akcji? Argumenty przytoczone
wyzej mowig o tym, ze zdecydowanie nie. Czy mamy wiec lepsze pomysty? Na posiedzeniu
Zarzadu Gtéwnego SBP, ktore odbyto sie 7 pazdziernika 2005 r., uznano, ze tak wilasnie jest.
W Expresie ZG SBP czytamy: Wymieniono uwagi dotyczgce miedzynarodowej inicjatywy
project@your_library, uznajgc jednak, iz w warunkach polskich bardziej celowe jest
ugruntowanie wartosci zwigzanych z corocznym programem Tygodnia Bibliotek'®!, Szkoda, ze
przedstawiono tylko tak lakoniczng notatke...

Naturalnie nie nalezy nie docenia¢ wartoséci Tygodnia Bibliotek. Jest to z pewnoscig krok w
dobra strone. Szkoda tylko, ze wiekszosci czytelnikdw kojarzy sie prawie wylacznie z
mozliwoscig zwrotu przetrzymanych ksigzek bez ptacenia kary. Kampanie wzorowang na
@your library® mozna, a nawet nalezy oprzec¢ na tych ,doéwiadczeniach. Niemniej nalezy to
zrobi¢ o wiele bardziej profesjonalnie i w wiekszej skali. Swietne hasto: Nie wiesz? - zapytaj w
bibliotece , ktére ma firmowac Tydzien Bibliotek 2006, az samo sie prosi, zeby przerobic je na
profesjonalny spot reklamowy.
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