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Resumen [Abstract] [Resum]

Objetivos. Realizar una aproximacion teérica sobre el concepto de marketing y su aplicacién en
bibliotecas a la luz de las transformaciones tecnoldgicas y sociales protagonizadas por los medios
sociales y las aplicaciones de la web social y elaborar unas pautas para el disefio de un plan de
marketing 2.0 en bibliotecas.

Metodologia. Analisis de la bibliografia y de los comportamientos observados en las bibliotecas en
relacién a las politicas y planes de marketing en red, estudio de casos de uso de las redes sociales de
mayor impacto: Facebook, Twitter y Tuenti para el caso espafiol, y presentacion de las tendencias en
marketing mas actuales que pueden servir de referente para la elaboracién de un plan de marketing 2.0
en bibliotecas.

Resultados. Las bibliotecas deben promocionar sus servicios bibliotecarios y considerar las tareas de
marketing como parte sustancial de su actividad diaria, principalmente en un mundo interconectado y en
red, en el que se impone el uso de las herramientas de la web social y los medios sociales y la presencia
de las bibliotecas en las redes sociales para promocionar sus contenidos y facilitar la conversacién con
sus usuarios. Las bibliotecas deben saber controlar su impacto en la red, midiendo la presencia y la
imagen de marca de su biblioteca en el entorno digital. El marketing en red es vital para el éxito y la
continuidad del servicio de bibliotecas, ya que en su momento permitira que éstas se anticipen, sean
relevantes y afronten de forma proactiva las futuras necesidades de sus usuarios. Por lo tanto, las
bibliotecas deben incorporar en sus planificaciones estratégicas el disefio de un plan de marketing en
red, especifico, que se adapte a las caracteristicas propias de cada biblioteca.

"No es vender lo que se produce, sino producir lo que se vende".
Paloma Rovira

1 Introduccion

Las bibliotecas han realizado actividades de marketing a lo largo de los siglos y han buscado al
posible lector alla donde éste se encontrara, para ofrecerle sus contenidos y servicios. El marketing
es comunicacién y la biblioteca promociona y comunica a través de los canales que a lo largo de la
historia ha tenido a su alcance.?

En la actualidad, las bibliotecas abordan el concepto de marketing de diversas maneras, por
ejemplo, asumiendo como tarea bibliotecaria la difusién de los servicios; sin embargo, son escasos
los auténticos planes de marketing en ejecucién que hagan suponer la consolidacién de una
auténtica cultura de marketing entre las bibliotecas espafiolas. Véanse como ejemplo los
borradores de los planes de marketing y comunicacién de 2007 de REBIUN (2007a, 2007b), que
responden en mayor medida a actividades de difusion.

Recientes investigaciones sobre la existencia de esta cultura en bibliotecas (Singh, 2009), ponen
de manifiesto que se trata de un conjunto de creencias y conocimientos sobre marketing y la
implementacién de una serie de actividades, que convierten la cultura en una practica orientada al
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mercado, y llevan a que la biblioteca ofrezca un servicio de mayor calidad que se corresponde con
una alta satisfaccion de sus usuarios. ¢Por qué unas bibliotecas estdn méas orientadas al marketing
que otras? Sera que forma parte de la propia cultura de la biblioteca, y el estudio al que se hace
referencia, aporta algunas recomendaciones para mejorar dicha cultura.

En el &mbito espafiol, la respuesta es sencilla, en la formacion de los profesionales de la
biblioteconomia y documentacion recientemente se han incorporado contenidos que proporcionan
las bases tedricas sobre el marketing y los estudios de usuarios, que permiten interiorizar esta
practica. Por otro lado, no hay que olvidar que en el &mbito bibliotecario, hasta hace pocos afios,
no se consideraba relevante realizar este tipo de estudios. Elias Sanz (1994) elabor6 el primer
manual espafiol sobre estudios de usuarios y, recientemente, Carina Rey (2009) ha publicado un
articulo sobre esta temética.

El marketing en bibliotecas ya no es una actividad que se realiza de forma esporadica, como venia
siendo hasta ahora, sino que debe formar parte de nuestras actividades diarias (Cheney, 2007).
Las distintas estrategias de marketing utilizadas hasta el momento han respondido siempre a los
cambios en las condiciones socio-culturales, politicas y tecnoldgicas de cada época. Con el boom
de los cambios tecnol6gicos que estamos viviendo en el huevo milenio, especialmente tras el
desarrollo de Internet, el marketing bibliotecario presenta ahora nuevos retos pero al mismo tiempo
grandes oportunidades, que se describen a continuacion:

1. En tiempos de escasez de informacion, las bibliotecas eran las Unicas que ofrecian acceso a
unos recursos bien organizados y conservados. Con el acceso masivo a la informacién
digitalizada y a través de motores de bulsqueda vy sitios y redes sociales cada vez mas
intuitivos y moviles, el interés por los recursos de la biblioteca decrece y se esta produciendo
una competicién por conseguir el interés del usuario (la economia de la atencion) en su
busqueda de informacion.

2. Por otro lado, los usuarios han modificado la forma en la que buscan informacién. Ahora son
mas autonomos y dependientes del uso de la tecnologia y no necesitan la intermediacion del
bibliotecario ni de la biblioteca.

La biblioteca ha perdido su papel de principal proveedora de informacion y se encuentra ante una
realidad de la que en parte es responsable, ya que no ha sabido promover, difundir, convencer de
sus servicios y atraer a los usuarios. Asi pues, servicios como los de Google deberian haber sido
inventados por los bibliotecarios.

Las bibliotecas han invertido tiempo y dinero en construir portales web para que sus usuarios
puedan acceder a sus contenidos. Sin embargo, la mayoria de estos usuarios no conocen estos
recursos y, en muchos casos, se quedan sin utilizar (Tennant, 2009). En la era de Internet, las
bibliotecas se han esforzado por desarrollar portales web, que ofrecen informacion sobre la
biblioteca y acceso a los recursos de informacion y servicios basados en la web. Estos desarrollos
tecnolégicos se han mantenido durante un tiempo al ritmo de las necesidades cambiantes de los
usuarios, que se han visto influenciadas por las innovadoras formas de crear informacién y
diseminarla por Internet. Hoy, el problema va mas alla de lo apuntado por Tennant, ya que no
basta con mostrar las colecciones y los servicios, si no se tiene un feedback continuo de los
usuarios ni se comunican los beneficios que las bibliotecas les pueden ofrecer. La web, en su
sentido mas amplio, debe ser usada para promocionar los servicios de la biblioteca.

En la sociedad competitiva de hoy, las librerias en linea ofrecen horas del cuento a los nifios, foros
de debate sobre libros —uno de los usos méas consolidados en el Reino Unido e Irlanda, segun el
estudio Social Media Insight 2009 (McCawley, 2009)— y charlas con autores. Es evidente que las
bibliotecas tienen que usar estas herramientas para cumplir y comunicar su mision.

En tiempos de crisis, ademas, hay que evaluar minuciosamente los costes de los servicios
ofertados y buscar la maxima rentabilidad de las inversiones. En el estado de Ohio, las
reducciones presupuestarias estan llevando a cerrar las bibliotecas los fines de semana y a reducir
salarios y contratos de personal <http://www.olc.org/saveohiolibraries.asp>. Las bibliotecas de todo
el mundo estan notando los efectos de esta crisis. Sin lugar a dudas, las bibliotecas tienen que
hablar de ellas mismas de forma distinta a como lo han hecho hasta ahora: tienen que dar un
mensaje positivo que les dé mas presencia en la comunidad, en el campus; un mensaje que defina
y destaque sus activos y fortalezas. En tiempos de crisis, las bibliotecas deben promocionarse, al
igual que sus recursos. El marketing es vital para el éxito y la continuidad del servicio de
bibliotecas.


http://www.olc.org/saveohiolibraries.asp

Las iniciativas de marketing que se estan llevando a cabo contemplan la divulgacion de actividades
y promocién de servicios, o la difusion de recursos de informacion o de eventos especiales, que se
incorporan al portal web de la biblioteca, buscando una forma de comunicacion mas abierta entre
la biblioteca y sus usuarios. Pero las nuevas tecnologias y la web social han venido para darle otra
dimension a las actividades de marketing en linea de las bibliotecas, donde su reputacion y su
imagen de marca estan en juego.

1.1 Web social y marketing

Marketing es comunicacién. La biblioteca se promociona y se comunica a través de los canales
que en cada momento ha tenido a su alcance; asi pues, el hecho de encontrarse con los usuarios
alla donde estan es una manera de llevarlo a cabo. En un mundo predominantemente presencial,
los canales eran unos, hoy dia éstos se complementan con los virtuales. Los datos que nos llegan
sobre uso de las herramientas, medios y redes sociales, no dejan de confirmar la idea de su
fortaleza e impacto generalizado. En el Reino Unido, casi el 70 % de la poblacion tiene acceso a
Internet; de manera que los blogs y, cada vez mas, Twitter estan llegando a ser la forma en que
esos individuos se comunican, buscan informacion y siguen las Gltimas tendencias (segun datos de
Nielsen/NetRatings). El caso australiano es también sobresaliente, tres de cada cuatro individuos
visitaron una red social en julio de este afio (Radwanick, 2009). Will Hodgman, de la empresa
comScore, destaca las redes sociales como parte fundamental de la rutina diaria de la poblacién y
el reto, la oportunidad y el modo de vida que dominar estas tecnologias representa para las
actividades de marketing.

Si nos referimos al caso espafiol, siguiendo la misma fuente, tras la traduccion al espafiol de la
plataforma de Facebook, el crecimiento en nuestro pais ha sido también extraordinario, llegando a
tener mas de 5,6 millones de visitas Unicas y a ocupar el primer puesto entre los sitios de redes
sociales méas populares, desbancando asi a Tuenti, la red espafiola que triunfa entre los mas
jévenes (Arroyo et al., 2009). Por el contrario, Twitter consolida su uso en una poblacién algo mas
adulta de la esperada, como puede observarse en los siguientes graficos.

Figura 1. Datos sobre visitas a Facebook (Fuente: Alexa)



Figura 2. Datos sobre visitas a Tuenti (Fuente: Alexa)

Figura 3. Datos sobre visitas a Twitter (Fuente: Alexa)

Con un uso cada vez mas demostrado, la web 2.0 ha permitido el desarrollo y la evolucion de
comunidades basadas en la web, alojamiento de servicios y aplicaciones como redes sociales,
sitios para compartir videos, wikis, blogs y folksonomias. Su consolidacion viene a demostrarse con
el hecho de que el Institute of Technology of Massachusetts (MIT) esté preparando una nueva
disciplina académica basada en el web science.

Si la web 2.0 se refiere a una segunda generacion de desarrollo web y de disefio de aplicaciones y



utilidades de comunicacion, de compartir informacion segura, interoperabilidad y colaboracion en la
web; los medios sociales, segun Wikipedia, son aquellos contenidos de informacién que la gente
crea mediante tecnologias muy escalables y accesibles. Se trata de un cambio en cémo la gente
comparte, lee y descubre noticias, informacién y contenidos. Es una fusién de sociologia y
tecnologia, que transforma los monologos en didlogos.

En muchos casos ambos términos, web 2.0 y medios sociales, son intercambiables y usados para
describir los mismos conceptos relativos a las comunidades en linea que comparten informacién y
recursos. No obstante, como ya hemos visto, el término web 2.0 se refiere a las aplicaciones
actuales disponibles en Internet, mientras que el término medios sociales se refiere mas
ampliamente a conceptos como el uso de estas aplicaciones y la formacion de comunidades en
linea (Rogers, 2009).

Larry Weber (2009) aporta las claves del nuevo marketing en la web social:

The social web will become the primary center of activity for whatever you do when you
shop, plan, learn, or communicate. It may not take over your entire life (one hopes), but it will
be the first place you turn for news, information, entertainment and diversion. [...] The real
job of the marketer in the social web is to aggregate customers. You aggregate customers
two ways: (1) by providing compelling content on your website and creating retail
environments that customers want to visit and (2) by going out and patrticipating in the public
arena.

Las empresas se han dado cuenta de que las personas, sus clientes, estan debatiendo sobre las
marcas en Internet y quieren ser parte de la conversacion, asegurarse de que su voz se tenga en
cuenta. Conocidas por todos son las campafias de publicidad llevadas a cabo por grandes
empresas que estan usando las herramientas de la web social, desde campafias politicas como la
de Barack Obama, hasta la protagonizada por Ford para el disefio del nuevo Fiesta
<http://www.slideshare.net/wearesocial/fords-european-social-media-campaign-for-the-fiesta-

1435103?type=presentation> o la del whisky DEWARS Scotch <http://www.youtube.com/watch?
v=0CeSwb-tnsU>. Las empresas privadas que estan usando estos medios para hacer marketing

deberian ser detenidamente estudiadas por las bibliotecas.

2 Ante este panorama, ¢qué estan haciendo las
bibliotecas?

Las bibliotecas en todo el mundo estan incorporando las herramientas de la web social y los
medios sociales en su oferta de contenidos y servicios y, sobre todo, en sus actividades de
promocién y marketing. Aunque el nivel de introduccién de estas herramientas ain no esté
generalizado, si es verdad que las actividades y tareas bibliotecarias se estan incorporando de
forma paulatina y sin mayor publicidad. En el caso de Espafia, puede verse el mapa de las

bibliotecas 2.0 <http://tinyurl.com/n37fgr>.

Por primera vez en su historia, un cambio en las bibliotecas de este calibre no viene propiciado por
los equipos directivos, sino que parte de las bases y mandos intermedios. Como decia Andrés
Pedrefio (2009) en el encuentro Inventando la Universidad 2.0 de la UIMP 2.0
<http://www.uimp20.es/>, la web social presenta un conflicto de intereses con la vieja economia y
por ello no es de extrafiar que el mayor nimero de obstaculos a su uso se derive en gran medida
de la actitud de los administradores de las bibliotecas que, en muchos casos, rechazan el uso de
estas herramientas por desconocimiento y miedo al cambio y a la tecnologia.

En otros casos (Rogers, 2009), se esgrimen riesgos de inseguridad para los sistemas integrados
de gestion de bibliotecas (SIGB) o la falta de tiempo para introducirlas y sobre todo mantenerlas.
¢, Coémo convencer a los administradores, a los jefes, de la conveniencia de usar estas
herramientas? Las respuestas son varias y pasan por reconocer que las bibliotecas tienen que
cambiar y adaptarse a las necesidades de los usuarios, ya que los miedos y la falta de informacién
no pueden dejarnos paralizados. Por otro lado, la mejor forma de convencerlos es mostrando
resultados, estadisticas de uso, nivel de impacto. Por ultimo, frente a las reticencias (y las
resistencias) del personal a la incorporacién de estas herramientas en la practica diaria, los
administradores de las bibliotecas deberian estudiar estos temas detenidamente, para decidir qué
actividades se deben dejar de hacer con el propdésito de que estas herramientas se integren en las
tareas diarias.
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Los sitios y redes sociales estan obligando a repensar el marketing en linea y esta situacion llevara
a las bibliotecas a modificar los flujos de trabajo de su personal, a reorganizar las tradicionales
tareas bibliotecarias, para que incorporen el uso de estas herramientas con fines de promocién y
marketing. Habra que dejar de hacer otras cosas, aquellas que no sean necesarias e incluir estas
otras para promover, hacer marketing y gestionar las bibliotecas de forma transparente, tal como
demanda la sociedad de hoy. Es competencia de los administradores gestionar estos cambios y
determinar cOmo se van a sustituir unas tareas por otras.

Sarah Houghton (2008), autora del blog LibrarianinBlack.net, aporta una lista de actividades que se
pueden realizar para promocionar la biblioteca con un plan de marketing 2.0 en su presentacion
"Online Marketing for Academic Libraries".

En cuanto al tipo de herramientas, sitios y redes sociales que se estan usando en las bibliotecas
para las actividades de marketing, traemos aqui los resultados de la encuesta realizada en EE.UU
por Curtis R. Rogers (2009), director de Comunicacion de la South Carolina State Library, segun
los cuales el uso de las herramientas de la web social como marketing se dirige sobre todo a los
siguientes fines:

« Promocioén de los servicios generales de la biblioteca (79 %).

« Marketing especifico para servicios y programas de adultos (57,3 %).

« Dirigido a nuevos usuarios, nueva audiencia de usuarios potenciales (53,1 %).
» Ofrecer actualizaciones rapidas a los usuarios de la biblioteca (53,1 %).

Entre las razones aportadas por los que no las estan usando, destaca la falta de comprension de
la web 2.0, no solo de los bibliotecarios sino de la propia comunidad (ciudad, universidad, etc.).

De las herramientas que mas se usan con fines de marketing, sobresalen los blogs (70,7 %), redes
sociales (66,7 %) y el chat (50,7 %); mientras que las que menos se usan con estos fines son los
foros y los mundos virtuales (4 %). A la pregunta de si las herramientas de la web social eran
importantes para el marketing bibliotecario, los encuestados respondieron que si, de forma
abrumadora, un 90,4 %. Algunos comentarios de los encuestados insistian en que se trata de una
herramienta mas que hay que usar, de la misma manera que anteriormente se han usado otros
medios, para llegar a un mayor numero de usuarios, ser mas visibles y tener un mayor impacto en
la comunidad. Otro dato significativo es que estas herramientas se usan en combinacién con los
medios tradicionales.

En Espafia no tenemos estudios que demuestren el uso que las bibliotecas estan haciendo de las
herramientas de la web social en sus planes de marketing. Una pequefia aproximacion podria ser
la encuesta (Arroyo et al., 2009) disefiada para los asistentes al curso "Comunidad de practicas
sobre promocién de servicios de informacion en las redes sociales”, organizado por la Asociacion
Espafiola de Documentacion e Informacion (SEDIC). Los resultados de la encuesta, con 164 votos,
confirmaron que las bibliotecas no estan usando las redes sociales pero que se estan valorando
(37 %) vy, por otro lado, que los que las usan lo hacen en mayor proporcién para difundir noticias y
eventos (25 %) o para dar formacion (11 %).

Precisamente este curso ha sido uno de los primeros en afrontar el uso de las herramientas de la
web social en los programas de marketing y promocién de servicios de informacién. En él se puso
de manifiesto que las bibliotecas tienen que hacer uso de las herramientas que estén a su alcance,
no solo para promocionar sus servicios, sino también para controlar el impacto de la biblioteca en
la red y mejorarlo.

3 Ejemplos de uso de las herramientas de la web social en
servicios de promocion y marketing

El uso de las herramientas de la web social con fines de marketing ha sido estudiado en diversos
eventos, foros, publicaciones, cursos y blogs. Uno de los mas recientes ha sido el curso antes
mencionado de "Comunidad de préacticas sobre promocion de servicios de informacion en las
redes sociales", en el cual expertos en el marketing y bibliotecas debatieron sobre los fundamentos
y buenas practicas y presentaron ejemplos de uso de estas herramientas de la web social para la
promocién de los servicios.?2

Tal y como se ha indicado anteriormente (Rogers, 2009), los blogs son las herramientas de mayor
uso en las bibliotecas para sus actividades de marketing, seguidas de las redes sociales



(Facebook, Tuenti, Twitter, por ejemplo) y sistemas de chats. A continuacién, veremos ejemplos de
uso de algunas de estas aplicaciones.

3.1 Blogs

Son las herramientas mas consolidadas y contrastadas para el marketing bibliotecario y, de hecho,
la primera en usarse con estos fines. La interaccién que permite el blog entre biblioteca y usuarios
facilita a éstos la posibilidad de conectar directamente con el personal de biblioteca e intervenir en
los servicios y asuntos bibliotecarios. Por estas razones es importante que el personal demuestre
que esta escuchando, controlando y participando en las conversaciones que surgen. A través de
los comentarios, los bibliotecarios pueden llegar a conocer importantes puntos de vista de los
usuarios que mejoren o creen nuevos servicios, ademas de introducir gadgets con encuestas que
permitan conocer de primera mano la opinion de los usuarios.

Podemos encontrar un buen nimero de ejemplos en todo tipo de bibliotecas que avalan el uso de
los blogs con gran éxito en sus actividades de marketing, aunque también se encuentran ejemplos
de blogs que no consiguen conectar con sus usuarios. Darlene Fichter (2003) en un articulo ya
enumeraba los usos que podian tener los blogs para estos fines promocionales.

La bibliografia es muy abundante vy, por resefiar algunos casos, la University of Canterbury Library
(Mclintyre y Nicolle, 2008) ha querido demostrar el potencial de los blogs como herramienta de
comunicacion tanto interna como externa. Un blog de uso interno sirve para comunicar y gestionar
informacion relativa al sistema de gestién de la biblioteca y otro de uso externo para comunicar
contenidos y noticias a la comunidad universitaria. Asi pues, ejemplos de este tipo dominan el
panorama de las actividades de marketing actuales de las bibliotecas.

Una de las primeras bibliotecas espafiolas en usar los blogs como elemento de marketing fue la
biblioteca de la Universidad de Sevilla. Gracias a estas herramientas —puesto que son quince los
blogs que actualmente se mantienen de forma regular—, los bibliotecarios promocionan sus
productos y servicios y obtienen el feedback de sus usuarios, ya sea a través del propio blog o
mediante encuentros y visitas presenciales a la biblioteca. Su impacto ha trascendido los limites de
su propia comunidad para ser noticia en los periédicos locales (Gonzalez, 2009a).

Por otra parte, existen las campafias de iniciacion de actividades de marketing, como la llevada a
cabo por las Bibliotecas Municipales de San Javier (Murcia), que lanzaron el blog La biblioteca
recomienda este mes <http://labibliotecarecomiendaestemes.blogspot.com> con recomendaciones
mensuales de lectura para la lista de distribucion del ayuntamiento, y para las personas mayores,
como final de una actividad de formacién en competencias informacionales, montaron un taller de
blogs, mediante los cuales contaran sus historias de vida.

3.2 Netvibes

Las paginas de inicio personalizadas constituyen otra de las herramientas de la web social que
més favorece el marketing viral, que trataremos mas adelante, y la distribucion de los contenidos a
los usuarios, porque permiten compartirlas y agregar gadgets combinados con aplicaciones RSS
de contenido diverso. De esta forma, las bibliotecas consiguen estar alli donde sus usuarios estan
y compartir facilmente sus productos y servicios. Mediante estas paginas, se ofrece una
informacion muy personalizada, ya que los contenidos pueden ajustarse a los distintos perfiles de
los usuarios, y al mismo tiempo se da la oportunidad de integrar esos contenidos actualizados y
servicios recomendados por la biblioteca en las propias paginas web de los usuarios.

El ecosistema Netvibes es una plataforma que esta teniendo un gran impacto en la comunidad
bibliotecaria al permitir la oferta de servicios personalizados y distribuidos. Como ejemplo de uso
de estas herramientas podemos citar la Médiathéque de Lille y sus Universos Netvibes tematicos
<http://mediatheque.esc-lille.fr/index.php?id=03>, donde también comparten sus servicios de alerta.
Otros ejemplos a sefialar son la edicion 2008 del famoso curso de la unidad Ticer de la Tilburg
University's Library and IT Services, TICERO8, Work In Progress
<http://www.netvibes.com/ticer08#Follow_Ticer08>; el area tematica de Filosofia de la Bibliotheque

de I'Université Laval <http://www.netvibes.com/bul_philosophie#Periodiques%3A_B-C>; los
recursos de investigacion por materias de la Biblioteca de la UNED
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<http://www.netvibes.com/referenciauned#General>; la Biblioteca del Centre d'Estudis Juridics i
Formaci6 Especialitzada <http://www.netvibes.com/bibliotecacejfe#General> o la recientemente
creada de la Biblioteca de Veterinaria de Zaragoza

<http://www.netvibes.com/bibliotecaveterinariazaragoza>.

Figura 4. Universos Netvibes teméaticos de la Médiathéque de Lille

3.3 Facebook

En el terreno de las redes sociales, Facebook es una de las mas usadas por bibliotecas y
bibliotecarios como forma de promocién y comunicacién con sus usuarios. Aunque se trata de una
red creada para conectar estudiantes de un ambito muy determinado, con el tiempo su uso se ha
ido ampliando hasta llegar a la situacién actual, en la que se permite la entrada a cualquier
persona y para cualquier fin.

La mayoria de los estudios destacan las grandes posibilidades que Facebook tiene para aumentar
la visibilidad de la biblioteca y asumir su responsabilidad de conectar los servicios bibliotecarios
con sus usuarios. Entre estos estudios, los méas destacados son los de Breeding (2007) y Farkas
(2006), que han explorado cémo crear un perfil personal en Facebook y usarlo con estos fines.
También se han valorado las posibilidades que tiene la creacion de 'grupos y eventos' como
elementos importantes en el marketing bibliotecario. Como un paso mas, otros autores cuentan su
experiencia préactica con Facebook, como es el caso del bibliotecario del Georgia Institute of
Technology (Mathews, 2006), y también experiencias negativas como el estudio de Secker (2008).

En el &mbito espafiol no podemos dejar de citar los trabajos de Didac Margaix (2008) y Natalia
Arroyo (2008) en la definicion de las redes sociales y su utilidad para el mundo bibliotecario,
aunque especificamente no se trataran temas de marketing.

Hasta estos momentos, han sido pocos los estudios que se hayan centrado de forma sistematica

en explorar el impacto que las redes sociales estan teniendo especificamente en el aumento de la
eficacia del marketing bibliotecario. El estudio de Z. David Xia (2009) representa uno de los pocos
que aporta esta vision.

Existen ejemplos de usos con éxito de esta red social, que han llegado a formar grupos con temas
de debate muy activos entre los miembros de la comunidad, y que han servido para dar a conocer
la biblioteca a sus usuarios. En el otro extremo, existen grupos en Facebook promovidos por
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bibliotecarios que languidecen sin mas impacto. Para Xia (2009), el secreto esta en crear debates
sobre temas generales, no demasiado especificos y mantener un estilo de gestién activo y
dinamizador.

En su momento, un hecho alarmante fue la supresion de perfiles de bibliotecas muy activas en la
red por parte de los administradores de Facebook. Este fue el caso de Rutgers University Libraries
en octubre de 2006 y de la Biblioteca de la Universidad de Sevilla, cuyo perfil desaparecié sin mas
aviso el 18 de febrero de 2009. En el motivo nimero 10 de las causas de exclusion, Facebook cita
a las bibliotecas, ya que Unicamente mantiene perfiles que representen a personas concretas y no
a instituciones, incluidas las bibliotecas (Charnigo y Arnett, 2007). La creacién de perfiles
individuales para sus bibliotecarios, como dice Breeding (2007), esta siendo ahora una practica
generalizada. Sin embargo, no es previsible que muchos estudiantes quieran contar entre sus
amigos de Facebook a los bibliotecarios. Segun una encuesta llevada a cabo en la University of
Michigan (Chapman, Varnum y Creech, 2007), los estudiantes titubeaban a la hora de incluir entre
sus contactos a los bibliotecarios, aunque no se oponen a que los utilicen, siempre que respeten
€s0s espacios y bajo ciertas circunstancias.

A pesar de estos argumentos y datos, muchos otros investigadores son optimistas en cuanto a la
presencia de la biblioteca en Facebook y en el resto de las redes sociales: los estudiantes son
conscientes del impacto que estas redes estan teniendo en sus vidas universitarias. En algunos
casos como en la California State University San Marcos, el 90 % de los estudiantes reconocian
usar Facebook para planificar y compartir trabajos de clase o tratar con sus compafieros
cuestiones relativas a las asignaturas o a los profesores. Ser amigos de los bibliotecarios les
supone una gran ventaja, en vez de ir a la biblioteca, plantean sus preguntas a los bibliotecarios
directamente a través de las cuentas de Facebook.

Una practica muy recomendable es el uso del muro y el envio masivo de noticias relacionadas con
la biblioteca y con ese grupo de interés: adquisicion de nuevos libros y documentos, nuevos
servicios, eventos, etc. a los miembros del grupo.

Concretamente, el uso de Facebook puede ser de gran utilidad para mantener informados a los
grupos de usuarios especificos sobre los cambios y los nuevos recursos que la biblioteca les
ofrece. En este sentido, podemos ver las actividades que esta llevando a cabo Gerry McKiernan,
de la Universidad de lowa, y que da a conocer a través de sus blogs: por ejemplo, Friends: social
networking sites for engaged library services <http://onlinesocialnetworks.blogspot.com>, en uno de
cuyos comentarios plantea los usos que Facebook puede ofrecer a las bibliotecas para mejorar su
impacto en la comunidad universitaria.

La Biblioteca de Indiana University presenta un interesante caso: su perfil institucional en Facebook
tiene 132 amigos, la mitad de los cuales son estudiantes. Al pasar a la categoria de 'grupos' por la
politica restrictiva de Facebook, se les presenta la incégnita de si tendran tantos seguidores como
en el perfil. Seria beneficioso que todas estas redes sociales, incluida Tuenti, flexibilizaran su
politica para permitir practicas mas diversas.

3.4 Tuenti

Es la red social de origen espafiol, destinada principalmente a interconectar a los jovenes de
nuestro pais. Son interesantes los usos que hace de esta red la Biblioteca Central de Cantabria o
la Biblioteca de la Universidad de Sevilla. En el primer caso, los bibliotecarios realizaron un primer
rastreo para localizar a los miembros de la comunidad que tuvieran cuenta en Tuenti, para a
continuacion solicitarles amistad. El éxito fue tal que recibieron peticiones de amistad de vecinos
no contactados en primera instancia. Para los bibliotecarios, la experiencia ha sido y es muy
positiva.

Para la Biblioteca de la Universidad de Sevilla tener un perfil en Tuenti era una auténtica
oportunidad. A comienzos de 2008, de los 58.000 alumnos de la Universidad de Sevilla, casi
32.000 alumnos ya eran miembros de Tuenti. Actualmente se estima que practicamente la totalidad
del alumnado ya lo es. En esta red, la aceptacion del alumno ha sido muy positiva. Ademas, el
numero de amigos que solicitan serlo de la biblioteca no ha dejado de aumentar. Aunque, al llegar
al nUmero maximo permitido por Tuenti (algo mas de 1.000), se han tenido que dejar de aceptar
mas solicitudes. Es un canal directo de acceso a los alumnos, por los que ha sido muy bien
recibido.
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Como evidencia de este uso, a finales de 2008, la Biblioteca realiz6 publicidad en su portal web de
las encuestas de satisfaccion de usuarios para que éstas fueran cumplimentadas por los alumnos.
Al incorporar la publicidad en Tuenti, la respuesta fue masiva, ya que de 1.334 encuestas de
alumnos en 2007, se pasaron a 6.841 encuestas en 2008 con la incorporacién de Tuenti como
canal de difusion.

El mismo tipo de impacto ha tenido la difusion de los cursos de orientacion al estudio y
competencias informaticas e informacionales destinados a los estudiantes de nuevo ingreso.
Conscientes de la existencia del perfil de la mayoria de los nuevos alumnos, la Biblioteca decidié
hacer un uso extensivo de la red Tuenti convocando y animando a los alumnos a realizar estas
actividades. Tras dos envios masivos de mensajes a través de la red a los amigos de la biblioteca,
el nimero de inscritos pas6 de 700 a unos 2.300. Esta accién fue complementada con envios
masivos también a los méviles de los matriculados, por lo que no se puede decir que la accion
determinante fuera en exclusiva el uso de la red Tuenti.

Otro ejemplo de uso de esta misma red se llevd a cabo por la biblioteca escolar del Instituto de
Educacién Secundaria Francisco de los Rios <http://iesfranciscodelosrios.es>. El Instituto esta en
contacto con el alumnado a partir fundamentalmente de videos y fotos, ademés de la comunicacion
de eventos. Asi pues, la Biblioteca ha usado la misma técnica para destacar su presencia en esta
red, cargando fotos y videos de las actividades realizadas en la biblioteca en las que aparecian
alumnos y alumnas. El resultado ha sido una gran cantidad de visitas, de forma que la mayoria de
los alumnos ha etiquetado las imagenes y han afiadido comentarios, puesto que los protagonistas
eran ellos mismos. Ademas de las imagenes de alumnos y alumnas, también estan subiendo
imagenes de cubiertas de libros y librotrailers que sirven como promocion para ciertos titulos. En el
caso de Tuenti, se usa la red social como centro de documentacién restringido, ya que
generalmente ni los alumnos ni las alumnas aconsejan que sus fotografias y sus videos sean
completamente publicos sin ningun tipo de restriccion (Calvillo Jurado, 2009).

3.5 Twitter

En este caso hablamos de una red creada con un propésito en origen festivo: que los integrantes
cuenten lo que estan haciendo en cada momento. Pero, pese a que muchas personas lo usan en
este sentido, otras le han encontrado utilidades menos ligeras como compartir recursos de interés
0 narrar eventos.

El Twitter de las Science Libraries of Yale University <http:/twitter.com/yalescilib> esta considerado
como uno de los primeros en usar esta herramienta con fines de difusion y marketing, aunque
también para ofrecer un servicio como espacio de referencia y de formacion a la comunidad
universitaria.

Un caso curioso (y copiable) es el de la College of DuPage Library y su cuenta Library Secrets
<http://twitter.com/LibrarySecrets>, una forma muy creativa de hacer marketing de la biblioteca,
sugiriéndole a sus seguidores que son parte de una tribu especial que conoce una informacién que
le es negada a los demas.

Otros ejemplos de usos destacables son el realizado por el prestigioso Ticer de la Tilburg
University Library and IT Services, que utilizo la etiqueta "#09carte" para conocer todas las
conversaciones que se estaban realizando en la red Twitter sobre su curso "Ticer Digital Libraries a

la Carte 2009" <http://twapperkeeper.com/09carte/?limit=all>.

En todos estos ejemplos de uso de las herramientas de la web social para las actividades de
marketing de las bibliotecas, observamos que uno de los principales escollos para su difusion y
éxito en las comunidades de usuarios es precisamente la debida promocion de estas herramientas.
En este sentido, la bibliografia profesional aporta interesantes reflexiones en las que se destaca la
necesidad de establecer planes de marketing que promocionen en la comunidad la existencia de
estas herramientas y, de esta forma, cumplir con su objetivo de marketing (Draper y Turnage,
2008).

4 El plan de marketing 2.0

Las actividades de promocién que pueda llevar a cabo la biblioteca se deben incluir en un plan de
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marketing, que a su vez sea parte del plan estratégico de la biblioteca, el cual incorpore y refleje
sus objetivos y mision, y que sea consistente con las estrategias a largo plazo del organismo del
que depende. Contemplar el plan de marketing dentro de los parametros del plan estratégico,
ofrece un contexto, un paraguas dentro del cual predecir los cambios futuros de la organizacion
gue, en su momento, permitirdn que la biblioteca se anticipe y afronte de forma proactiva las
futuras necesidades de sus usuarios.

Desde el punto de vista de la literatura profesional, se encuentran numerosas referencias
bibliograficas en estos ultimos diez o quince afios. En lineas generales, los expertos estan de
acuerdo en agrupar las actividades relacionadas con el marketing en una serie de categorias
(Cheney, 2007) que, aplicadas al entorno de la biblioteca, dependeran de las caracteristicas y peffil
de cada una de ellas. A las actividades que generalmente se contemplan, se han querido unir
aquellas otras que se asocian directamente con el marketing 2.0.

Recuperamos de nuevo aqui una de las frases de Larry Weber (2009), utilizada anteriormente:
"The real job of the marketer in the social web is to aggregate customers. You aggregate
customers two ways: (1) by providing compelling content on your website and creating retail
environments that customers want to visit and (2) by going out and patrticipating in the public
arena".

Teniendo en cuenta estas dos vias de actuacion propuestas, hemos agrupado las actividades del
marketing en los apartados que detallamos a continuacion.

4.1 Investigacion y analisis de marketing

Antes de desarrollar un plan de marketing, las bibliotecas deben estudiar pormenorizadamente su
situacion actual. ¢ Quiénes son los usuarios de la biblioteca y qué recursos y servicios necesitan?
Como expertos de la informacion, los bibliotecarios hemos introducido servicios y productos de
gran utilidad, aunque nuestros usuarios en principio no fueran conscientes de sus bondades, pero
aln en ese caso, la decision de introducir un nuevo producto debe estar basada en una deteccion
y evaluacion real de las necesidades de los usuarios y no responder, Unicamente, a presunciones
de los bibliotecarios o a simples imitaciones de lo que estan haciendo otras bibliotecas de
referencia. Resulta muy extendida la creencia entre los bibliotecarios de conocer muy bien a sus
usuarios y, por lo tanto, lo innecesario de realizar estos estudios de mercado: ellos mejor que
nadie saben lo que sus usuarios quieren y necesitan porque estan en contacto permanente con
ellos (Rey, 2009). En el critico y evolutivo entorno informacional y tecnolégico que nos rodea, estos
comportamientos son temerarios.

La biblioteca debe investigar sobre sus usuarios a través de las multiples vias de tipo tradicional
que existen y deben seguir existiendo hasta el momento, como buzones de quejas y sugerencias,
entrevistas, encuestas, asi como analizando los ficheros logs de los sistemas automatizados de la
biblioteca o simplemente observando lo que hacen los usuarios. Ademas, y ahora mas que nunca,
las bibliotecas deben obtener datos a través de los canales no presenciales y que la web social les
ofrece, como las utilidades del OPAC social que incorporan comentarios, valoraciones, servicios
como el chat o canales de comunicacién como blogs, wikis o redes sociales, y sistemas de andlisis
cuantitativos y cualitativos externos. Las bibliotecas no deben seguir presumiendo de que conocen
lo que los usuarios quieren.

4.2 Segmentacion de marketing

Lo importante es mantener a los usuarios satisfechos con los servicios que se ofrecen. Es
fundamental que los que son usuarios sigan siéndolo. Y, para ello, es imprescindible mantenerlos
satisfechos con los servicios que se ofrecen (Rey, 2009), ya que en teoria se los recomendaran a
otros usuarios potenciales. Se trata del lamado marketing viral. En el plan de marketing habria que
incluir una larga lista con nuestra audiencia potencial, la llamada larga cola, en la que se incluyen
nuestros usuarios actuales pero también, y ahora sobre todo, aquellos usuarios a los que nunca
pudimos llegar convenientemente —los usuarios potenciales— pero que ahora tenemos cerca
gracias a la tecnologia. Una de las tendencias mas actuales es segmentar los grupos de usuarios
en conjuntos muy concretos, que realmente se sientan identificados con lo que se les ofrece y que
permitan a la biblioteca acercarles la informacion especifica que necesitan. Es decir, debemos



segmentar el mercado con mayor especificidad que lo hecho hasta ahora.

Otra de las preguntas que deberian plantearse, llegados a este punto, es el tipo de usuario al que
se quiere llegar: algunas bibliotecas utilizan su presencia en una determinada red social para
informar a sus actuales usuarios sobre sus actividades, mientras que otras aspiran a captar nuevos
usuarios que no conocen la programacién de la biblioteca. El enfoque y los contenidos de cada uno
de estos perfiles seran totalmente distintos. Por lo tanto, tendremos que identificar previamente al
usuario al que nos vamos a dirigir. ¢ Quién va a pertenecer a esta comunidad? ¢Coémo se les
atrae? Ante todo, se tiene que evitar el hecho de estar por estar y crear espacios que después no
se van a atender, pues el efecto puede ser justamente el contrario en la mente del usuario.

4.3 ¢(Quién va a hacer marketing?

El objetivo es desarrollar una identidad digital y crear presencia en los medios adecuados. ¢Quién
mantendra esa presencia?, ¢sera un empleado con nombre y apellidos? El marketing es algo mas
que el trabajo de una persona y de todo el equipo de biblioteca, debe ser parte del plan de
marketing, que, a su vez, debe presidir cada una de las tareas que se llevan a cabo en la
biblioteca.

Cada interaccién de un miembro de la biblioteca con un usuario potencial repercute en la forma en
la que va a ver la biblioteca y en lo que va a conocer sobre sus servicios, programas y recursos.
En la web social, la interaccion con el usuario se multiplica: sistemas de chat sincronos,
comentarios (posts) en blogs, fotos en Flickr, eventos en las redes sociales. El impacto en los
usuarios potenciales es mayor y mas dificil de controlar y de medir. Los encuentros no formales del
personal de biblioteca con los usuarios son asi mismo lugares de marketing informal, como los
producidos en eventos sociales, los equipos de trabajo, etc. Todos los miembros de la biblioteca
deben incorporar las acciones de marketing a su planificacién y actividades diarias. Asi, el equipo
que lidere el plan debe de estar formado por directivos y por personal base, con una duracion al
menos de uno o dos afios que aseguren la continuidad de los proyectos.

¢, Cual es el protocolo de actuacion y los valores de marca que deben transmitirse? Martinez-Priego
(2008) propone utilizar como referencia las estrategias de actuacién que han publicado IBM y
Microsoft.

4.4 Estrategia de marketing mix

El objetivo del marketing mix, como todos sabemos, es encontrar el producto idéneo, al precio
justo, en el lugar y en el momento oportuno, para el usuario adecuado.

Un producto es todo aquello que la biblioteca puede ofrecer para satisfacer las necesidades de sus
usuarios reales o potenciales: una base de datos, un servicio de chat, etc. Lo interesante es no
competir con lo que Internet ofrece sino beneficiarse de ello y diferenciarse. La biblioteca puede
ofrecer servicios Unicos que los motores generalistas no ofrecen, por lo que habra que resaltar el
uso de servicios especificos y recursos especializados de la biblioteca.

En primer lugar, la biblioteca debe preguntarse qué es lo que quiere promocionar. Por ejemplo,
épor qué quiere tener un perfil en las redes sociales? ¢ Qué tipo de contenidos se publicaran en
ese perfil? Hay que evaluar cual es el contenido que se va a ofrecer a los usuarios. Pueden ser
eventos Unicos, centrados en recursos, programas 0 Servicios nuevos o existentes; eventos
anuales, como la recepcion de los alumnos de nuevo ingreso y las actividades formativas,
actividades anuales de la biblioteca, como el dia de puertas abiertas; objetivos seleccionados por
ser estratégicos; objetivos espontaneos, no programados, como una mencion de calidad de la
biblioteca. No hay que olvidar que los motores de busqueda hacen una indexacién mas amigable
de recursos como blogs, podcasts, videoblogs y perfiles en redes sociales generalistas que el
posicionamiento a través de otros sitios web, como el portal oficial institucional de la biblioteca.
Como recomendaba José Luis Menéndez: "No nos queda mas remedio que sumergirnos dentro de
los recursos y redes sociales si queremos ser relevantes y elevar nuestro trafico y visibilidad en la
red" (Arroyo et al., 2009).

El precio es el coste en tiempo que le supone al usuario el acceso y uso y también al personal de
la biblioteca ofrecer el servicio. Un plan de marketing adecuado hara ver a la organizacion que el



precio del producto o servicio no es tanto un gasto sino una inversion. Si estamos convencidos —y
esa es la clave— el socorrido argumento de falta de tiempo para realizar estas tareas, se supera
con la reflexion responsable sobre las tareas tradicionales y el redisefio de los flujos de trabajo ya
establecidos.

El sitio no es solo el lugar en el que se ofrece el producto sino también como se ofrece. Javier
Celaya (Arroyo et al., 2009) comentaba que una de las practicas mas comunes detectadas es que
las bibliotecas divulgan en sus perfiles de Facebook o Twitter los mismos contenidos ya publicados
en su propia web. Es decir, cortan y pegan el contenido y el enlace correspondiente en cada uno
de los perfiles que tienen en la web social. Esta practica tendria sentido si los usuarios de cada
una de esas redes fueran distintos, pero no tiene ninguno si son los mismos. Hay que establecer
un motivo, unos objetivos. ¢ Por qué va a querer la gente pertenecer a una comunidad? ¢Qué
beneficios obtiene a cambio? Se necesitan unos objetivos enunciados en dos o tres frases, que
definan los propositos a corto y largo plazo de las acciones que se desean acometer, teniendo en
cuenta que no se puede defraudar a los usuarios. Por lo tanto "no se puede prometer algo que no
se va a cumplir”.

Hay que comunicar lo que se tiene y lo que se ofrece, para ello se debe estar al dia de los nuevos
medios de comunicacién, asi como de los tradicionales para transmitir los productos. Para José
Luis Menéndez, es primordial que se mantengan frescos los contenidos del sitio web:
"Chequeemos que todas nuestras paginas web puedan ser marcadas a nivel individual, hagamos
gue nuestro contenido pueda ser facilmente viajero, tratemos de identificar dentro de nuestros
perfiles y canales a los visualizadores que contribuyen con sus contenidos, retroalimentemos
nuestro contenido con proposiciones de manera que podamos fidelizar a nuestros visualizadores,
averigliemos las necesidades de nuestros usuarios a través de estas comunidades y nuestro
posicionamiento encontrara recompensa” (Arroyo et al., 2009).

Se tiene que facilitar la conversacion y tener claro de qué se va a hablar en este espacio de
comunidad, qué contenidos son relevantes y Utiles para ese grupo concreto de usuarios. La voz de
la biblioteca les debe llegar informandoles de la existencia de los productos y sobre todo del
beneficio que van a obtener si los usan, en caso contrario serd invisible para ellos (Tennant, 2009).
Las formas en las que la biblioteca puede hacer llegar su voz van a depender de la cultura de
marketing que tenga la biblioteca.

En cuanto al grupo de usuarios a los que se dirige el producto, estos deben ser convenientemente
segmentados como vimos en el punto 4.2. En este apartado se deben usar las técnicas de
marketing integradas que incorporan los media con las actividades tradicionales de promocién. En
el caso de un blog, habra que plantearse quienes van a ser los lectores del blog, la edad, el grado
de confort con el uso de las tecnologias, qué necesidades de informacién tienen, los recursos de
informacion preferidos, la profesién, el area de estudio o de especial interés.

4.5 Evaluacion de marketing

Calcular el éxito o el fracaso de estas actividades va a depender de como definamos ambos
términos. En primer lugar, tendremos que saber medir, aunque no exista mucha informacién
acerca de como hay que valorar el éxito de esos esfuerzos promocionales y también el retorno de
esa inversion. Tenemos que saber trazar y cuantificar estos esfuerzos en las redes sociales.
¢,Como evaluar las conversaciones que estan teniendo lugar en la red sobre la biblioteca? Hay que
seguir la pista a los retornos de nuestra inversion, ya que estamos invirtiendo tiempo, esfuerzo y
recursos, gestionando cada uno de los mismos y las redes en las que estamos presentes.

Hasta ahora hemos medido el impacto de nuestro sitio web mediante los programas de analisis
web (estudio del posicionamiento web, SEO por sus siglas en inglés, search engine optimisation),
paginas vistas y usuarios que han clicado. Sin embargo, es vital para las bibliotecas que se
comience a medir la visibilidad de otra forma. Para José Luis Menéndez, "hay que empezar a
medir los compromisos visualizadores que tenemos a través del registro y/o almacenamiento de
actividades determinadas: lecturas, audiencias, comentarios en blogs, recomendaciones hechas
por esos visualizadores, enlaces a los posts de los blogs, férums y discusiones, marcadores
sociales, contribuciones realizadas en el contenido existente del sitio web, respuestas dadas en un
podcast, suscripciones al RSS, etc." (Arroyo et al., 2009). El objetivo del marketing, por lo tanto, no
se refiere Unicamente a nuestro sitio web, como promueven las herramientas del posicionamiento
web (SEO), sino a una retroalimentacioén, lo que se llama marketing interactivo, cuya préactica es
basica para las redes sociales (optimizacién de redes sociales, SMO por sus siglas en inglés social



media optimisation). Ambas herramientas (SEO y SMO) tienen un fin comin, posicionar nuestra
web en los buscadores tanto generalistas como especializados.

Consecuentemente, el marketing 2.0 no debe significar Gnicamente buscar la mejor posicion de
nuestra web en los buscadores, sino también la credibilidad y reputacion que nuestra biblioteca o
unidad de informacién tiene a través de lo que los usuarios en linea comentan dentro de las redes
sociales. No hay que olvidar que las empresas pagan a personas para que vigilen lo que se dice
de ellas en Internet, participando en las conversaciones en nombre de esa empresa.

4.6 Saber medir

La credibilidad y la reputacion de los sitios web pasan por controlar lo que éstos dicen de la
institucion, es decir, se deben contemplar los datos cuantitativos y también los cualitativos. Las
bibliotecas generalmente han sido poco aficionadas a proporcionar datos sobre las actividades de
los usuarios por temas de privacidad y confidencialidad. No se suelen recopilar datos sobre
lecturas o comentarios de los usuarios en blogs o correo electrénico, por ello es dificil cuantificar su
impacto con una medicién cualitativa.

Una aproximacién a la medicién dentro de las redes sociales es el trinity approach, para el
desarrollo de la analitica web, que pone el foco en tres componentes (Fichter y Wisniewski, 2009):

» Datos acerca del comportamiento del usuario: cuantos comentarios a los posts, cuantos
usuarios, qué hicieron, etc.

» Resultados, ¢de qué les ha servido a los usuarios nuestra presencia en la red?, ¢les han
resultado Utiles nuestros contenidos?, ¢ nuestros usuarios estan ahora mejor formados para usar
nuestros servicios y aplicaciones? ¢estan mas satisfechos?

» Experiencia, escuchar la voz de nuestros usuarios. ¢Qué nos estan diciendo? ¢ Cémo podemos
oir sus voces?, ¢ qué estan diciendo de nosotros? La biblioteca deberia incitarlos a hacer
comentarios y valoraciones y a responderles de forma honesta, realizando encuestas y actuando
en consonancia, animando a los usuarios a que disefien nuestro sitio web. De esta forma se
podran implementar proyectos de medios sociales que resulten satisfactorios para el usuario.

Para la medicion cuantitativa, hay que preguntarse si la institucion domina la lista de resultados
mostrada por el motor de busqueda que se usa o si esta escasamente representada, cuantos de
los primeros 20 resultados son enlaces directos a los contenidos y servicios y cuantos hacen
referencia a la institucion. También hay que buscar nuestra presencia en los buscadores
especializados (de las redes sociales, como Technorati, Delicious, Twitter, etc.), ya que son
usados por usuarios muy activos y conectados y pueden tener mucha influencia en la visibilidad de
nuestro sitio. Medir el éxito en el posicionamiento a través del nimero de paginas visitadas es una
ayuda, pero no debemos quedarnos en eso solamente, ya que resultaria inadecuado para medir el
impacto que las redes tienen sobre dicho posicionamiento.

Otro tipo de datos en bruto faciles de recolectar, en este caso sobre blogs, podria ser el nimero de
post y comentarios, o de lectores del blog o de suscriptores al RSS. Sin embargo, no debemos
olvidar que una de las mejores maneras de controlar la actividad en las redes es hablando con los
usuarios que interactian con el sitio, a través de su presencia, recogiendo sus impresiones y
feedback.

Es decir, las bibliotecas deben saber escuchar lo que se esté diciendo sobre ellas ahi fuera, en la
red. Las herramientas de la web social van a permitir crear y mantener una conversacién con los
usuarios. Para escuchar y enterarnos de lo que se dice de nosotros hay muchas estrategias. Habra
que decidir qué informacién queremos controlar (por ejemplo, el nombre de la biblioteca o un
nuevo producto), identificar cuales son los diferentes sitios que nos permiten recuperar la
informacion correspondiente a los servicios anteriores (Google, Google Blogsearch, Twitter Search,
Technorati, Youtube, Flickr), usar alguna de las herramientas de la web social para controlar esta
informacion, como los universos Netvibes y sindicar las noticias con RSS, tal y como propone
Javier Leiva (Arroyo et al., 2009).

Con estos datos podremos evaluar como los lectores interactlian con nuestra pagina, cuanto



tiempo dura su visita, la clasificacién que aportan a los servicios, los comentarios, los etiquetados,
los marcadores en redes sociales, los posts sobre nuestros perfiles y/o sitio, los enlaces salientes a
nuestro sitio. Una buena idea para controlar la visibilidad es usar Google Analytics o Clicky Web
Analytics <http://getclicky.com/>, herramientas que ayudan a controlar la actividad de los perfiles
en la red y que también nos pueden decir si nuestros usuarios acceden a nuestro sitio desde
nuestra presencia en las redes. Una evidencia de esta nueva medicion es el caso del portal
Dosdoce.com. A partir de las cifras aportadas por uno de los socios de la empresa, Javier Celaya,
durante el pasado mes de mayo, pudimos conocer que Google les aportd cerca del 41 % del
trafico mensual, mientras que Facebook les trajo alrededor del 10 % de los lectores, Wikipedia un 3
%, Twitter un 2 %, etc. En los Ultimos meses se ha visto como el trafico generado por Google
descendia del 60 % al 41 %, mientras que el trafico que procedente de los perfiles de la firma en la
web social no dejaba de crecer al igual que el nimero de visitas a la web (32,64 %). En
Dosdoce.com atribuyen este cambio de tendencia al boca-oreja sobre sus contenidos entre los
lectores en las redes sociales (Arroyo et al., 2009).

Hay que tener claro que las herramientas de medicién de la actividad que se produce en nuestros
recursos y/o perfiles es realmente el mejor canal para conseguir los beneficios que se pretenden,
es decir, elevar el posicionamiento, la visibilidad dentro de la red, asi como llegar a entender mejor
a los usuarios a través de su comportamiento en linea.

A los tres componentes del trinity approach, se podria afadir un cuarto: "saber responder y
participar de la conversacién" que se esta produciendo, en muchos casos sobre los servicios. Hay
gue reaccionar, es necesario entrar en las conversaciones para que nuestra voz llegue a mas
gente y sobre todo para responder con honestidad, transparencia y comunicacion. El secreto del
éxito esta en medir, aprender y construir sobre lo aprendido, sin miedo a equivocarse.

5 Conclusiones

Los usuarios estan modificando continuamente la forma en la que buscan informacion y, en la
medida en la que van descubriendo los sitios y redes sociales, pasan mas tiempo en ellos
compartiendo enlaces o articulos, recomendandose, compartiendo referencias, citas o informacién
de todo tipo. Estas plataformas se estan convirtiendo en el principal punto de entrada a la web
para muchas personas. De ahi la necesidad de la presencia de las bibliotecas en las redes y de
medir su impacto en el tréfico de los sitios web.

La aplicacion de los principios del marketing a los servicios bibliotecarios ayuda a asegurar que los
esfuerzos realizados en la puesta en marcha de los tradicionales sitios web y de las novedosas
aplicaciones de la web social y los medios y redes sociales responden a las expectativas de los
usuarios y a sus necesidades de informacién, formacién y entretenimiento.

Para ello, la biblioteca debe poner en marcha un sistema que permita controlar lo que se esta
comentando en la red sobre ella y sobre sus productos y servicios. No s6lo hay que participar,
también hay que saber escuchar, recoger las reacciones de los usuarios, actuar rapidamente y en
consecuencia, y pensar formas de satisfacer al usuario sin interrupcion. Tenemos que enganchar a
los usuarios con nuevos contenidos interesantes, a los que luego podamos aplicarles los sistemas
de medicion de impacto en la red. Del mismo modo, debemos ofrecerles las herramientas que les
den la oportunidad de participar en la conversacion.

Estas actividades siguen conviviendo, hoy por hoy, con las actividades tradicionales de marketing y
no deben sustituir nunca principios como la creatividad, la comunicacién efectiva y las
competencias en relaciones publicas, de las que los bibliotecarios hemos hecho gala durante
siglos.
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Notas

! "visitando las ruinas de Efeso, el guia comentaba que habia un pasadizo directo entre la biblioteca y el
edificio de enfrente, concretamente un prostibulo. Queremos ver aqui un primer ejemplo de marketing
bibliotecario" (Gonzéalez, 2009b).

2 pueden verse los ejemplos presentados por bibliotecas publicas, universitarias, escolares y
especializadas, asi como bibliotecas extranjeras de referencia, en la wiki de la SEDIC

<http://wiki.sedic.es/index.php/Experiencias_pré%C3%Alcticas>.
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