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Anthony Calnek

Vicepresident de marqueting i comunicacio
de la Biblioteca Publica de Nova York

Per comencar, voldriem preguntarli qué significa per a
vosté una biblioteca publica.

Una biblioteca publica existeix per ajudar qualsevol usuari
—ija sigui ric o pobre, tingui una educacié escassa 0 supe-
rior, o estigui o no vinculat a una institucid6 academica o
empresa— a trobar la informacié i els recursos que neces-
sita per assolir un objectiu determinat. Lexcepcionalitat
d'una biblioteca publica rau en que compleix el seu paper
tant si fa un servei prosaic —com ara prestar a un lector una
copia d'una novel-la recent o oferir accés a Internet a un
adolescent perque pugui actualitzar la seva pagina de
Facebook— com quan li canvia a algu la vida, en ensenyar
lo a llegir, per exemple, o a trobar feina.

Com definiria vosté el marqueting? Diria que és una filo-
sofia, un sistema de treball, un sistema financer...?

El marqueting és una forma de relacionar una biblioteca
amb els seus usuaris actuals i els seus usuaris potencials.
Per tal de tenir exit, un programa de marqueting i comuni-
cacio ha de sintetitzar els objectius dels caps de la biblio-
teca en missatges relativament senzills que arribin a uns
publics especifics. Les biblioteques fan tantes coses dife-
rents per a tants tipus de persones, que el procés pel qual
dissenyem un programa de marqueting i comunicacions
ens obliga a identificar les nostres prioritats i articular els
objectius comuns dins de |'organitzacio.

Quin repte li ha suposat a Anthony Calnek el marque-
ting i la comunicacié d'aquesta institucié publica des-
prés de la seva llarga carrera en una organitzacio privada
com la Fundacié6 Guggenheim?

El Guggenheim esta encaminat a un interés molt especific
—reunir i presentar art visual, en especial de I'era moder-
na— i compta majoritariament amb un public culte i benes-
tant que comparteix una passi6 comuna per l'art. La
Biblioteca, en canvi, abasta tota mena de coneixements i
atreu gent que procedeix d'ambits extremament diversos.
Aixi, el major repte ha estat desenvolupar un plantejament i
una imatge d'unitat per promocionar la biblioteca d'una
manera que fos universalment valida, tant en el si de la ins-
titucié com per als nostres usuaris.

Esta familiaritzat amb el marqueting de les organitza-
cions espanyoles? Coneix cap experiéncia rellevant de
I’altre costat de I’Atlantic?

Quan vaig treballar al Guggenheim vaig col-laborar molt
estretament amb els meus col-legues de Bilbao i d'altres
indrets europeus: Venécia i Berlin. Vam treballar plegats
per desenvolupar una «marca» Guggenheim que fos glo-
bal, la qual cosa potser tingui de fet la seva versidé més
pura i eficac en el Guggenheim de Bilbao.
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La NYPL és una marca molt potent. Quines diria voste
que van ser les accions que ho han fet possible?

Evidentment, la llarga historia de la Biblioteca Publica de
Nova York i les seves enormes col-leccions son la base de la
seva reputacié. De la mateixa manera, el creixement de
Nova York com un important centre de comerg i creativitat
durant el segle xx ha estat crucial per a la fama de la
Biblioteca. Més recentment, pero, el nostre lloc web —amb
més de 25 milions de visites diferents |'any passat— ha
amplificat la presencia de la Biblioteca en tot el mén; de fet
en fa Us gent de tots i cadascun dels paisos existents. El
web representa a més la millor possibilitat d'expandir la
«marca» NYPL.

Quin consell donaria als professionals que vulguin asso-
lir aquest éxit? Quina sera la principal idea que transme-
tra en el IV Congreso Nacional de Bibliotecas Publicas,
en queé es dedicara un espai molt important a la projec-
cio i la imatge de les biblioteques publiques?

El més important que les biblioteques han de tenir present
és que cal evitar que la seva imatge acabi sent percebuda com
a avorrida o passada de moda. Les biblioteques han de projec-
tar sempre una imatge pertinent, emocionant i avangada.

Es ben sabut que la NYPL ofereix un marxandatge de
qualitat que inclou samarretes, dossiers i fins i tot
reproduccions artistiques i de joies. Diria vosteé que ser

usuari d'una biblioteca té en la societat actual la matei-
xa significacié que ser aficionat d'un club de futbol?

| tant; la gent s’estima les biblioteques a un nivell emocio-
nal que pot ser equivalent a I'amor a uns colors esportius. Hi
ha molta gent a qui no cal convéncer que les biblioteques
s6n importants: ho saben de manera instintiva.

Es aquest un bon sistema per promocionar una biblio-
teca publica? Qué dona millors resultats, els mitjans
de comunicacio de massa, Internet, els anuncis als
autobusos?

Per arribar a cada public concret hi ha mitjans que soén
millors que altres. Internet pot ser una forma bonissima de
transmetre informacié o missatges a, per exemple, mares
acomodades de ciutat de mitjana edat, i amb aquesta finali-
tat estem introduint metodes complexos de marqueting
electronic. Pero el marqueting electronic no ens ajuda a fer
que els homes llatinoamericans sense gaire recursos econo-
mics, per fer servir un altre exemple, vinguin a les nostres
biblioteques; en aquest sentit funcionen millor la radio o els
anuncis a la premsa veinal en castella. Les marquesines
d'autobus van molt bé, perque és quelcom que tothom veu,
pero aguesta mena de publicitat a I'exterior només funciona
com cal quan tens un missatge senzill i potent; per exemple,
les vam fer servir per fer publicitat dels horaris ampliats a les
nostres biblioteques. Si es tracta d'un missatge més compli-
cat, probablement sigui millor recorrer al web.



La biblioteca té programes per
ajudar la gent que ha complert
penes de preso a trobar feina

Es una bona estratégia introduir els videojocs per tal
d’atreure el jovent? El New York Times s’hi va mostrar
molt critic... (22/03/08)

El New York Times, i sens dubte el public en general, és
més aviat esceptic pel que fa a la introduccié de videojocs i
jocs d'ordinador en les biblioteques publiques. Pero els
especialistes en educacié entenen per qué ho fem: perqué
avui dia gairebé tots els nanos utilitzen constantment els
ordinadors, i tots ells hi juguen. En un estudi recent presen-
tat per la Fundacié Macarthur s'arribava a la conclusié que
els jocs d'ordinador sén cada cop més importants en |'apre-
nentatge. Els bibliotecaris que treballen amb adolescents en
sén conscients, motiu pel qual estan incorporant videojocs a
les biblioteques, i els xavals estan traient partit d'aquest nou
recurs, és clar. La nostra tasca és fer servir els nostres
canals de comunicacié per conscienciar la resta del mon i
acabar amb aquest escepticisme.

Funciona el marqueting amb les minories?

Ja ho crec, sempre que el marqueting s'adapti a un
public especific. Si la biblioteca ofereix un recurs que és
util per a una minoria concreta, podem dissenyar un pro-
grama de marqueting per arribar a aquell grup. Per exem-
ple, la biblioteca té programes per ajudar la gent que ha
complert penes de presé a trobar feina. Ens adrecem a
aquesta minoria en particular mitjancant fullets impresos
molt senzills que distribuim pels barris marginals per mitja
d'agéncies governamentals.
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Consideraria vosteé la possibilitat de treballar de forma
transversal amb altres agents culturals, educatius,
esportius i socials per crear una xarxa més solida que
pogués prendre consciéncia amb facilitat de les necessi-
tats dels usuaris i d’aquells que no ho sén?

Si: les associacions amb fins de marqueting sén una mag-
nifica manera de captar nous publics, sempre que els mis-
satges que enviem siguin d'interes per al grup a que es
destinen. Fa poc ens vam associar amb la Iliga de beisbol
professional, i hem usat aquesta associacid per promocio-
nar les nostres exposicions.

La NYPL és una xarxa amb més de 90 centres amb una
Unica missio. A Catalunya s’ha creat la marca
«Biblioteques Publiques de Catalunya», pero el ciutada
no pot ser atés per ara a cap d'aquestes biblioteques
amb un unic carnet bibliotecari... Se li acut cap suggeri-
ment per accelerar aquest procés?

Un carnet comu ajudaria, perd encara és més important
que les biblioteques d'una xarxa gran —com ara la Biblioteca
Publica de Nova York— comparteixin uns estandards de
servei elevats. Aix0 vol dir que tots els edificis han de ser
nets i acollidors, i que els bibliotecaris han de rebre la for-
macid necessaria per atendre les questions de qualsevol
que entri per la porta (o truqui per teléfon, o envii un mis-
satge de correu electronic), i encaminar-los cap a la infor-
macié que els cal. La qlestid és que encara que un pro-
grama de marqueting aconsegueixi acostar la gent a la

85



ltem 49/2008/p. 82-86

biblioteca, hem d'assegurar-nos que un cop hi vagin tinguin
una experiéncia positiva. Aixi hi voldran tornar.

Creu que és possible trobar dins de I'administracio pubili-
ca la creativitat necessaria per experimentar amb noves
propostes i avaluar-ne els resultats?

Si. El pensament creatiu és vital per al lideratge en qual-
sevol sector. Pero avui dia té una especial importancia per
a les biblioteques degut al profund impacte que Internet
esta tenint en la forma com la gent cerca informacié, i la
manera com es produeixen, distribueixen i conserven els
textos. Els nostres liders han d'estar sempre atents a
noves tendéncies i estar oberts a |'experimentacio per tal
d'assolir la nostra missio.
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| per acabar, quin és el marqueting del futur, quines
seran les seves noves estrategies?

No hi ha dubte gue hem de ser cada cop més sofisticats en
gUestions de marqueting a través d’Internet. Aixd vol dir crear
videos per al web on apareguin les nostres col-leccions i
bibliotecaris, aixi com publicar butlletins electronics per arri-
bar als nostres usuaris i dissenyar campanyes de recaptacio
de fons en linia; també hem de fer un canvi d'orientacié en
les nostres relacions publiques per fer arribar histories als
blocs i altres canals web. A més a més busquem maneres
d'oferir serveis bibliotecaris en linia en altres llocs web, com
ara iTunesi YouTube. | al mateix temps hem de continuar amb
els metodes tradicionals. Un programa de marqueting d’exit
ha de combinar metodes nous i antics.



