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Resumen: Aproximacion al marketing y la promocién de los espacios biblioteca-
rios. Si bien el marketing de bibliotecas ha sido profusamente estudiado, al igual
que el disefo de las bibliotecas, pocos trabajos se han dedicado al marketing de los
espacios fisicos. Este puede hacerse por cuatro vias: uso de las herramientas de mar-
keting para el disefio de bibliotecas; adaptacién de los espacios bibliotecarios para
mejorar la experiencia de uso; aprovechar la presencialidad para realizar estudios
de mercado; y utilizar la imagen arquitecténica para la promocién de la biblioteca.
De todo ello se concluye la necesidad de cuidar el aspecto y el atractivo visual de la
biblioteca.

Palabras clave: Arquitectura bibliotecaria; Marketing; Edificios de biblioteca; Dise-
fio de bibliotecas; Promocion de servicios.

Abstract: An approach to the marketing and promotion of library spaces is pre-
sented. While library marketing has been extensively studied, much like library design, few studies have
been devoted to the marketing of physical spaces. This can be done in four ways: using marketing tools
for library design; adapting the library’s spaces to improve the user experience; taking advantage of the
presence of users to carry out market research; and using an architectural image to promote the library.
Finally, the need to take care of the appearance and visual appeal of the library is presented.
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1. Introduccion des y demandas del mercado, esto es, de los usua-
rios reales y potenciales de nuestros servicios, a la
par que nos da instrumentos para la promocion y
difusion de los mismos. El servicio bibliotecario es

nuestro producto y debemos procurar:

- que se adapte a las necesidades de los usuarios;
- que estos lo conozcan y aprecien.

El marketing y los espacios bibliotecarios pue-
den encontrarse y ayudarse mutuamente de
diversas formas, como en el disefio arquitecténi-
co, en la promocién de los servicios u otras vias
que vamos a explorar con brevedad.

El marketing ha venido suscitando interés en
el mundo bibliotecario, lo que se ha traducido en
cierta abundancia bibliografica. Debe constituir
parte integral de la gestion de las bibliotecas pues,

La rigueza tedrica no siempre se ha materia-
lizado en la practica dentro de nuestro entorno
mas inmediato. Hace ya un tiempo, Nieves

como sabemos, nos permite conocer las necesida-

Gonzalez-Fernandez-Villavicencio (2009) indi-
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caba que la profusion
de elaborados planes
estratégicos en nuestras
bibliotecas no se comple-
mentaba con el disefio y
ejecucion de planes de
marketing, algo bastan-
te contradictorio. Desde
entonces no parece que
haya mejorado demasia-
do lasituacion, salvo en el
marketing digital y social,
Como vemos en otros tra-
bajos de la misma autora
(Gonzalez-Fernandez-
Villavicencio, 2015).

El espacio fisico de la
biblioteca ve resurgir su
necesidad en el entorno
tecnolégico como lugar para el encuentro, la
socializacion, la formacion y la creacién, superan-
do la etapa en la que su disefo se centraba en
el acomodo de la colecciéon. El libro ya no es el
canon al que ajustarse, sino que las bibliotecas se
proyectan para acoger usuarios y darles los servi-
cios que necesitan en el entorno mas atractivo y
acogedor posible.

Las bibliotecas serian el “tercer lugar” del
que hablaba Ray Oldemburg, el espacio de ocio
al que se va porque apetece estar, buscando el
encuentro con los pares o el desarrollo cultural
y personal. De forma colectiva o privada, pero
no solitaria. También deben ser el espacio en el
que se pueden crear cosas nuevas. Tradicional-
mente esto era de forma intelectual, pero ahora
también se incluye la creacion fisica y digital,
contando con zonas tipo maker, medialabs, etc.
Finalmente, es el espacio para el aprendizaje,
indistintamente colaborativo o individual. Desde
siempre, las bibliotecas han ofrecido un entorno
que es concebido como especial por parte de los
usuarios, como si fuese un lugar sagrado para el
estudio, como se refleja en la conocida encuesta
de Jackson y Hahn (2011). Ahora, ademas, se
disefian para intentar favorecer el aprendizaje en
sus diversas modalidades.

Con estas premisas podria parecer que la
relacién entre el marketing y los edificios biblio-
tecarios resulta evidente. Sin embargo, ha sido
tratada de forma algo parca por parte de la
bibliografia profesional.

En uno de esos trabajos, Schmidt (2007, p.
56) relacion6 el marketing mix con los espacios
bibliotecarios. Completando algo sus ideas, se
puede decir que, de las cuatro P del marketing:

- el producto (product) o servicio debe estar
disefiado en funcién de las necesidades de
los clientes, y esto incluye el edificio como un
instrumento mas del mismo;

Anuario ThinkEPI 2017

Biblioteca publica en Aarhus, Dinamarca
http:/iwww.archilovers.com/projects/158862/dokk1.html/

- el coste (price) influye la eficacia del disefio,
por ejemplo en el tiempo empleado por el
usuario en su orientacién, y también la eficien-
cia del edificio (gastos energéticos, etc.);

- la promocién (promotion) es relacionada por
Schmidt con carteleria, seializacién y folletos,
olvidando que podria vincularse al uso del
edificio como simbolo o foco de atencién;

- el lugar (place) trata de las condiciones del
entorno donde se ofrece el servicio.

Esta vinculacién hasido tenida en cuenta sobre
todo en el ambito escandinavo, reflejando su
tradicional preocupacion por las necesidades de
los usuarios. Dove (2006) ensalzaba el ejemplo
sueco, contraponiéndolo al Reino Unido, como
pais donde se habia usado el marketing para
mejorar los disefios de las bibliotecas, citando
los proyectos de Malmo, Goteborg y Jonkoping.
También podemos recordar el caso de Kotka (Fin-
landia), donde la llegada a la direccion de la red
de bibliotecas de una experta en gestién y mar-
keting impulsé de inmediato la actualizacién del
aspecto de los espacios bibliotecarios, consciente
de la importancia de la imagen de los edificios
para mejorar su atractivo y el ambiente de trabajo
para usuarios y personal (Lonnroth, 2010).

Con estos antecedentes, se pueden identificar
al menos cuatro vias en las que el edificio puede
ayudar al marketing o viceversa.

1. Uso del marketing para el diseiho
de espacios bibliotecarios

La orientacién a las necesidades del usuario
es una de las tendencias del disefio bibliote-
cario (Gallo-Ledn, 2016), por lo que es légico
que se utilicen técnicas de estudio de mercado
para conocerlas. Asi, Julie Todaro, presidenta
de la ALA, destaco la importancia de conocer la
opinién del publico para conseguir bibliotecas
exitosas y perdurables (Showell, 2016).
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Esto ha modificado el modo de afrontar la
realizacion de programas y proyectos de biblio-
tecas (Latimer, 2010, p. 29-31), pero no es un
cambio reciente. Tanto David Kaser en 1995,
como Sanwald (2007), hablaban del uso del
marketing para mejorar el disefio de los espacios
bibliotecarios, adaptdndolos a las necesidades
reales y haciéndolos mas atractivos y acogedores.

Algunos edificios recientes de gran éxito
popular y que han obtenido un reconocimiento
generalizado han utilizado estas técnicas; como
en Aarhus, Dinamarca (Showell, 2016), o en la
Biblioteca Central de Helsinki (Miettinen, 2013).
En ésta ultima se llevé a cabo un ejemplar pro-
ceso de consulta a toda la comunidad: acciones
publicitarias y artisticas para dar a conocer el
proyecto e invitar a la participacién en el mismo,
grupos de trabajo guiados, talleres sobre el presu-
puesto, presencia (pop-up) en eventos culturales
y deportivos, actividades digitales participativas
o invitando un dia a que los usuarios pegasen
post-it en las paredes de la anterior biblioteca
con sugerencias para el nuevo centro, lo que les
gustaba y lo que cambiarian.

Ademas, con el placemaking (Project for Public
Spaces, s.a.) se puede dar otra vuelta de tuerca.
Consiste en captar la opinién de las personas que
viven en la zona sobre el disefio de los espacios
publicos que van a ocupar. Se aplica la participa-
cién colectiva para definir estos espacios y hacer-
los asi mas adecuados a la comunidad, ayudando
en la mejora del entorno urbanistico. Un obje-
tivo que deberia perseguir cualquier biblioteca
publica.

2. Adaptacion de los entornos para
mejorar la experiencia de uso de la
biblioteca

Uno de los objetivos del marketing aplicado a
espacios comerciales es la mejora de la experien-
cia de uso. El cliente debe sentirse a gusto en el
proceso de intercambio comercial, tanto con el
trato como con el entorno. Y esto se puede tras-
ladar a servicios publicos como los bibliotecarios.

De ello se ocupa el conocido como servicesca-
pe, concepto ideado por la agencia de marketing
Booms & Bitner (2), segun el cual el disefio del
entorno influye en esa experiencia de uso, con
la consiguiente mejora en las posibilidades de
captacién de los usuarios.
https:/len.wikipedia.org/wikilServicescape

Murphy (2011) afirma que los consumidores
y usuarios se basan en evidencias palpables para
juzgar la calidad de un servicio, por lo que “los
bibliotecarios deben comprender y desarrollar el
servicescape de su organizacion para comercia-
lizar con eficacia sus servicios y productos”. Si a
esto afadimos el disefio del entorno exterior de la

BIBLIOTECA

de Castilla-La Mancha

https://goo.qgll4jokN4

biblioteca podemos hablar del /landscape: mejo-
rando los accesos, con la centralidad necesaria en
el campus o asegurandose su atractivo.

La idea tiene bastante tiempo. En 1980, Edin-
ger ya hablaba del disefio de espacios como una
herramienta de promocion de las bibliotecas
mediante la creacién de un entorno adecuado a
las necesidades de los usuarios, para que se sintie-
sen comodos en él. En el mismo afio, un visionario
Cohen sefalaba ya que el espacio que iba a dejar
libre la automatizacién (j1980!) podia ser usado
para realizar espacios atrayentes y acogedores,
con diversidad de zonas, confortables y con la
flexibilidad que las tecnologias requerian, etc.
Incluso la reunion de 2010 de la Library Buildings
and Equipment Section de la IFLA en Gotemburgo
(Suecia) estuvo centrada en el tema (IFLA, 2010).

3. Aprovechar la presencialidad

Quizas sea esta la via de la relacién marketing-
edificio que mas aplicaciones ha experimentado.
La realizacion de estudios de usuarios se beneficia
de manera habitual de la presencialidad. También
lo hacen algunas campanas de promocién.

Otra variante es el frecuente aprovechamiento
del tiron de una nueva instalacion o del proceso
de traslado al nuevo edificio para realizar un
plan de marketing y promocién de los nuevos
servicios, reconociendo implicitamente su poten-
cialidad para ello; como en la University of Lincoln
(Reiners; Thompson, 2007), entre otros muchos
ejemplos.

4. El edificio como elemento para la
promocion de la biblioteca

La relacion mas vistosa se deriva de la utiliza-
cion de la imagen del edificio como instrumento
de promocion. Fueron los arquitectos quienes
aportaron a los bibliotecarios la nocién de que
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Biblioteca de Seattle.
https:/les.wikiarquitectura.com/index.php/Biblioteca_de_Seattle

el edificio en si es una poderosa herramienta de
marketing (Heyda, 2002), aunque a menudo los
bibliotecarios nos equivocamos abogando por
diluir las bibliotecas en el entorno. Formar parte
del barrio o campus no implica ocultarnos; y llegar
a donde los usuarios estén, tampoco. No podemos
confundir la adaptacion al entorno con pasar
desapercibidos. Destacar es positivo.

Recordemos el uso simbdlico de muchas sedes
corporativas, que buscan simbolizar el poderio
y/o los valores de la empresa. Las fachadas de
las bibliotecas también pueden hacer algo seme-
jante, trasmitiendo su bibliotecidad, su ideal de
apertura, acogimiento y trasparencia. Pero sobre
todo deben ser atractivas.

“No podemos confundir la adaptacion
al entorno con pasar desapercibidos.
Destacar es positivo”

La reconocida Marie-Francoise Bisbrouck
(1996) afirmaba que la mejor herramienta de
marketing que puede tener una biblioteca es una
buena arquitectura, tanto en lo que se refiere a
la belleza como a la funcionalidad. En esto, las
reformas y traslados resultan mas efectivos, pues
el contraste incrementa el atractivo de nuestras
infraestructuras y nos permite adoptar campanas
del tipo “antes y después” (Potter, 2012, p. 94).

Esta utilizacion del edificio tiene dos derivadas:

1) El uso del perfil y otros elementos arqui-
tectonicos en el logo, que permite “enlazar
elementos intangibles (un servicio excelente),
con elementos tangibles... creando una fuerte
identidad visual para la biblioteca y sus servicios”
(Fletcher, 2013, p. 9). El logo forma parte de la
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imagen de una institucién y ayuda a crear una
marca identificable, asociada al servicio. El uso
del edificio en él sugiere solidez y presenta su
aspecto mas visible, pero es un recurso del que
quizas se ha abusado.

2) La de la biblioteca como icono, simbolo de
una institucion o ciudad. Esto, que constituye otra
tendencia de la arquitectura bibliotecaria (Gallo-
Ledn, 2016), puede tener consecuencias funestas
si se cae en manos de un arquitecto con mas
sensibilidad hacia su reconocimiento que hacia
la utilidad real del edificio. Pero también puede
ser una poderosa herramienta de promocioén. Asi,
Worpole (2013) sugiere que se deberia hablar
mas de un efecto Seattle que de un efecto Bilbao,
pues tanto el Guggenheim como la Biblioteca
Publica de Koolhas han revolucionado el entorno
y la imagen de su ciudad, pero la segunda ade-
mas transforma la sociedad con sus servicios. Las
bibliotecas son el mejor ejemplo de lugar publico,
abierto a todos y con la potencialidad de mejora
del entorno, por lo que son el objeto ideal para
un edificio simbdlico.

5. Necesidad de cuidar el aspecto de
la biblioteca

Como conclusién de todo ello, resulta fun-
damental que cuidemos el aspecto de nuestra
biblioteca “Prestar atencién a la apariencia de la
biblioteca puede mejorar mucho la experiencia
de uso” (Fawley, 2012). Esto incluye la limpieza,
el orden, el mantenimiento de muebles y pintu-
ra pero, sobre todo, la belleza. Durante muchos
afnos se preconizé que las bibliotecas debian ser
ante todo maquinas, sin importar su estética. Un
funcionalismo que seguia a rajatabla el “form
follows function” de Louis Sullivan. Se afirmaba
que la belleza estaba en la utilidad, segun el
conocido axioma de la arquitectura racionalista,



B.1. Marketing y espacios bibliotecarios, condenados a encontrarse — José-Pablo Gallo-Ledén

pero esto no siempre es asi. La belleza per se tam-
bién es util, pues por una parte atrae al usuario;
y por otra hace mas agradable su estancia.

Debemos alejarnos de las cajas de zapatos
defendidas por los grandes teéricos como Met-
calf, Mason o el mismisimo Faulkner-Brown. Esta
“eficacia sin encanto” que seflalaban Thompson
y Carr (1990) llevé a producir edificios feos a los
que solo se acudia por necesidad, y ya no hay
lugar para ello. La falta de atractivo lo Unico que
provoca es una mayor dificultad en las tareas de
marketing bibliotecario.
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