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Prélogo

Desconozco la procedencia de la oracién: “Virtud que no se presume no
es virtud”, pero la he usado como principio administrativo en la direccién
de bibliotecas durante muchos afios. Su connotacién seméntica implica
adjetivos contradictorios*, uno denota humildad y el otro arrogancia, pero
tiene el mensaje prictico de que los nobles servicios de la biblioteca, no
tendrin el impacto adecuado, si los usuarios no los conocen, si no saben
su valor o como beneficiarse de ellos. En otras palabras, si una biblioteca
no promueve y divulga lo que hace, falla en su comunicacién y no podri
alcanzar plenamente sus objetivos de servicio. La biblioteca actual esta
en redefinicién, por la competencia de los servicios de metabuscadores
y los miltiples contenidos disponibles a través de Internet. La biblio-
teca no se requiere ya para pedir datos cotidianos, como domicilios, cli-
ma, mapas, diccionarios o enciclopedias, porque la macrored ofrece dicha
informacién instantineamente y tan cerca como esté el teléfono celular
o la computadora. La respuesta instantinea y omnipresente de las redes
libera a la biblioteca de muchos servicios, y ahora estd en posibilidad de
transformarse para ofrecer servicios de mayor contenido o especialidad.
Sin embargo, para asumir tal rol de erudicién requiere que sus usuarios,
y la sociedad en general conozcan su nuevo papel potencial, como centro
de conocimiento, lo cual lo puede lograr sélo si comunica su valor a su
comunidad de usuarios y a las autoridades para recibir el financiamiento
adecuado y el empujén de la organizacién para brincar al estadio de ser-
vicios con mayor contenido cognitivo.

El periodismo como puente entre un hecho o suceso y aquellos que
tienen interés o pertenencia sobre el mismo es una herramienta para las
bibliotecas. El vinculo periodistico es un acto de comunicacién vital para
la mayoria, si no es que para todas las organizaciones dedicadas a la provi-
si6n de datos e informacién. Las bibliotecas sin embargo se distinguen de
otros organismos en su campo, porque son parte de organizaciones mayo-
res por lo que, generalmente, son dependencias subyugadas al presupuesto



institucional que, generalmente, es gubernamental, y en menor medida
privado. Las bibliotecas normalmente son departamentos de universida-
des, escuelas, y entidades estatales, y adicionalmente tienen otro factor que
influye en su poca promocién: ofrecen servicios sin fines de lucro. Esta
subyugacién a entidades mayores y la operacién de una oferta no lucrativa
influye en que generalmente las bibliotecas descuiden promover su que-
hacer, asumiendo que sus usuarios llegardn solos a buscarlas.

La prensa, escrita en papel o distribuida en medios electrénicos, tiene
escasa cobertura de las bibliotecas, debido a que éstas realizan poca promo-
cién. En consecuencia, la literatura sobre el papel de la prensa en los proce-
sos de administracién y operacion de los servicios bibliotecarios es rara, por
lo que este obra: Prensa para bibliotecas es realmente un diamante en el mapa
literario bibliotecol6gico, al menos en la region latinoamericana.

Sus cinco capitulos llevan al lector que, idealmente, debe ser todo pro-
fesional de la bibliotecologia y del campo de la informacién, por las etapas
del proceso para difundir el valor, los servicios, los espacios y el impacto so-
cio-econémico de las bibliotecas. El libro se vuelve mis valioso en la época
actual, porque los medios de comunicacién se han multiplicado, especial-
mente por las redes sociales que inundan nuestros teléfonos méviles, zablets,
y computadores con mensajes de todo tipo, por lo tanto la biblioteca requie-
re de una estrategia de divulgacién y mercadotecnia, para lograr la atencién
y la comunicacién de su quehacer en esa selva de mensajes.

Las bibliotecas, en conclusién, requieren presumir sus virtudes, en el
sentido positivo de los dos adjetivos, de dar a conocer sus servicios hoy
mds que nunca, si desean competir eficazmente por su existencia, y contri-
buir al desarrollo socio-econémico y cultural en las poblaciones donde se
encuentran. Este manual tiene las herramientas para generar una estrate-
gia de comunicacién medidtica con la prensa, asi como para comunicar el
valor de la biblioteca al usuario y a las entidades de las que son parte. Feli-
cito a Carolina Lépez Scondras por la aportacién de esta obra monogri-
fica que considero, repito, inica en su género en la region latinoamericana.

Jests Lau, PhD

Investigador, Instituto de Ingenieria
Universidad Veracruzana, Regién Veracruz
Boca del Rio, Veracruz, México

jlau@uv.mx
*Goémez Pérez, R.(2013). Vicio, virtud e hipocresia. Madrid: Ediciones RIALP. pp. 67
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Sobre 1a obra

En la era de la comunicacién ya no es el lector quien se acerca a la bi-
blioteca sino que es ella la que debe salir a buscarlo: si la montafia nova a
Mahoma...y la prensa sirve para eso. Evita, asi, quedar en el anonimato.
El conocimiento y uso de algunas técnicas de prensa y difusién pueden
servir para atraer nuevos lectores y fidelizar a los “habitués”, para lograr
que se sientan parte de la institucién creando nuevas formas de relacién
entre ambos. '

Pero hacer prensa es una técnica, tiene férmulas y herramientas con las
que los bibliotecarios o sus responsables no siempre estin familiarizados.
Este libro brinda herramientas periodisticas que pueden ser aplicadas a
sus servicios para ayudarlos a cumplir con sus objetivos particulares, con-
vocar nuevos usuarios, dar a conocer sus actividades y posicionar mejor las
instituciones y proyectos en su comunidad.

Asi mismo, lo abordado en esta obra puede interesar a otras institu-
ciones del campo de la cultura, aunque no sean precisamente bibliotecas.

¢Para qué este libro?

El perfil de bibliotecario-periodista es muy extrafio. En lo personal, la
forma de combinar ambas profesiones fue convirtiéndome en la biblio-
tecaria de un noticiero, mezclando técnicas de catalogacién y de preser-
vacién con las corridas de un canal de televisién. También pude hacerlo
en la prictica concreta, en la realizacién de eventos multidisciplinarios.

Como profesional de la bibliotecologia lamento que muy buenas ideas
pasen desapercibidas, o que geniales proyectos no tengan la trascendencia
que se merecen por no contar con un buen plan de prensa.

Como profesional de los medios de comunicacion cuento con las he-
rramientas y las técnicas para que la informacion circule, se reproduzca y
Hegue de manera efectiva a quienes esté dirigida.



La idea de este libro surge, entonces, de mi necesidad de unir estas dos
facetas para su mejor aprovechamiento en los lugares que amo, y creo que
son esenciales para mejorar el mundo, las bibliotecas.

Forma de presentacién
Es un libro teérico y prictico que incluye, al final de cada capitulo, una

tarea. En la suma de éstas tendra el lector una guia prictica para hacer la
prensa de cualquier evento, servicio o actividad.
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Capitulo 1
¢Para qué difundir?

Para qué necesita prensa la biblioteca — Objetivos del servicio — Qué es un medio
de comunicacion — Qué es la difusion — Difusion masiva y difusion selectiva
— A QUIEN me dirijo — Estudio de la comunidad y usuarios — Ampliando el
espectro — Algunas ideas practicas — Actividad practica N." 1

Para qué necesita prensa la biblioteca

La primera asociacién que se Hace cuando se piensa en una biblioteca
tiene que ver con libros para la educacién, y estd bien que asi sea porque
muchas bibliotecas nacieron a la par de las escuelas’. La segunda idea es la
de depdsito de papeles viejos.

Estas creencias estin muy arraigadas, y podemos sumarles otras como
Labiblioteca es:

* Donde se envia a los castigados, los iniitiles, los que tienen mala
conducta, a quienes ya han pasado por varias licencias psiquidtricas o
al que no pueden echar del trabajo.

. La Siberia, donde ‘congelan” a los empleados que quieren que renuncien.

* Donde se conserva el material que alguzen hizo alguna vez y gue
debe estar en un catilogo o anotado en algun cuaderno.

* Donde trabaja el bibliotecario ‘ferretero”?, arquetipo de persona a la
que se le pide “un tarugo de 8” 0 el libro XXX, va a buscarlo, lo encuentra
y lo entrega, como lo haria un robot o un esclavo moderno.

1 La funcién de soporte educativo de las bibliotecas no se limita sélo a las escolares
o universitarias, en tanto su papel formativo abarca todo el sistema educativo, formal, no
formal e informal.

2 Esta original caracterizacién corresponde al Lic. Antonio Romin.



Si entendemos a la biblioteca como un servicio fundamental para la so-
ciedad, debemos trabajar para erradicar esas ideas, y una buena estrategia
de prensa es indispensable para que esta concepcién tan arraigada cambie
radicalmente. A las bibliotecas hay que hacerles buena prensa, literalmente.

Pero ademis de prensa, las bibliotecas necesitan otros recursos para so-
brevivir, ya sea que dependan del aporte de sus socios, del de otras institu-
ciones o del Estado. En cualquier caso resulta indispensable el reconoci-
miento que de ella se tenga para que los socios, la institucién o el Estado
del cual dependen les permita contar con la ayuda econémica necesaria para
continuar sus proyectos.

¢Qué pasaria si intentasen cerrar el Club Boca Juniors? Los hinchas, des-
esperados, quemarian todo para impedirlo. ;Por qué? Porque se identifican
con el club, porque llevan la bandera tatuada, porque significa para ellos el
recuerdo de sus padres, tios, abuelos compartiendo momentos y emociones
en la cancha. Hasta son capaces de exponer su vida para robarle la bandera
a un contrario. Eso es pasion.

¢Pero qué pasaria si deciden cerrar una biblioteca? Dependerd de la
biblioteca. Si pudo lograr generar pasién en su comunidad, esta no permi-
tird que cierre. Por eso las bibliotecas deben generar lectores apasionados
por sus servicios, y las herramientas con que cuenta la prensa serin de gran
ayuda en ese cometido.

¢Qué finalidades tendran las acciones de prensa de la biblioteca?

* Salir en los medios.
* Aumentar el nimero de usuarios (teales y potenciales).
* Crear lazos sociales.
* Mejorar la insercién de la Institucién en su comunidad.

Para conseguir estos propésitos las estrategias son diferentes, aunque
se combinan. Idear propuestas atractivas y convenientes para periodistas,
productores, visitantes y para otros actores comunitarios, serd nuestro de-
safio. Si lo logramos, la institucidn, se hard mds visible en su entorno social
y habremos conseguido “luz verde” para futuros proyectos.

Aparecer en un medio requiere que la actividad atraiga al periodista-pro-
ductor. Atraer usuarios reales o potenciales obliga a pensar en propuestas
atractivas, aunque no necesariamente lo que le gusta a unos interesa a los
otros. Para crear buenos lazos sociales, el evento debe ser algo que le “con-
venga’ a otras instituciones o actores comunitarios.
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Pero como todas las bibliotecas no son iguales ni tienen los mismos
objetivos, y como se trata de un plan de prensa para bibliotecas, entonces
deberiamos comenzar reflexionando el para qué de mi biblioteca, es decir,
cuidles son sus objetivos. Esta pregunta es esencial antes de planificar cual-
quier estrategia de prensa.

Objetivos del servicio

Una biblioteca’, cualquiera sea su naturaleza, tiene como uno de sus
mids notables objetivos contribuir a elevar el nivel cultural, la calidad de
vida de los miembros de la comunidad en la que se encuentra, y lo hace
a partir de acciones, entre las que se encuentra la extension cultural. No
obstante, podemos y debemos pensar en otros para qué:

* Ocio: ;Por qué no? Leer por leer, para ejercitar la imaginacién,
para “descolgarse”, como quien mira la televisién o ve una pelicu-
la. La lectura por placer tiene que ver con el ocio. Y si de ocio se
trata, por qué no pensar la biblioteca como punto de encuentro
con un amigo, en lugar de ir al bar? O puede convertirse en un
sitio de entretenimiento y de placer, de charla, de intercambio y
creatividad.

Bibliotecas con espacios verdes favorecen la lectura al aire libre
y son ideales para hacer proyecciones en el verano u organizar
espectéculos por las tardes.

* Recuperacién / preservacion de la memoria: cuando los ar-
chivos y bibliotecas guardan textos, imigenes o sonidos, estin
conservando formas de expresion, pensamientos, la cultura de
una época, de un gripo, de una corriente. Son los testimonios de
algo que pasé. Incluso lo que se guarda hoy, como en un diario
intimo, es un reflejo del pasado un dia después. En este contexto,
recuperar la memoria es traer al presente parte de ese tiempo pa-
sado y sus representaciones. Cuando organizamos una muestra de
fotos o simplemente cuando incorporamos registros a nuestro ca-
talogo, estamos recuperando y preservando la memoria de nuestra
comunidad, su historia, su identidad.

3 Estas instituciones, junto a los museos, tienen un papel fundamental en la ges-
tion, conservacién y socializacién de la memoria histérica, y en el desarrollo del arte y
de la cultura comunitaria. Ver el Manifiesto de la Unesco para las bibliotecas ptblicas.
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* Soporte educativo: esta es la funcién mas conocida de la biblio-
teca, es decir, ser soporte educativo para docentes y alumnos. Pero
para que esto pueda ser posible es imprescindible que profesores
y bibliotecarios trabajen juntos en la formacién permanente de
otros actores vinculados a la escuela como directivos, personal no
docentes y hasta los familiares de todos ellos. Que los mayores se
conviertan en usuarios de Ja biblioteca escolar por intermedio de
los nifios es el mayor estimulo a la lectura. Es importante consi-
derar también que cualquier biblioteca que brinde material infor-
mativo colabora con la formacién permanente de sus usuarios®, y
no solamente la de los centros educativos.

* Difusién de literatura de produccién propia: los documentos,
cualquiera sea su forma, son conductores de ideas, de una manera
especial de ver el mundo, de sentir y de actuar. La biblioteca no
s6lo preserva esta cosmovisiéon de su propia comunidad, también
la difunde. La presentacién de los productos culturales comunita-
rios son elementos “prensables”.

A partir de tener en claro cuiles son y con qué contamos en nues-
tra biblioteca, es posible planificar diferentes actividades y ela-
borar productos a partir de los que se definirdn notas, datos de
agenta, destinatarios, etc.

En este punto es necesario que tengamos en cuenta otra cuestion, y es
que las bibliotecas demandan tiempo y dinero; para justificar ese tiempo
y dinero invertidos, necesitarin prensa, y de la buena. Nuevamente vale
preguntarse para qué:

* Para convocar mds socios: muchas bibliotecas se sostienen eco-
némicamente merced al aporte de sus socios’. Cuantos mds socios
reales tengan, mds dinero ingresara a la institucién y mayor serd el
presupuesto disponible.

4 Utilizaremos el término usuarios, aunque una visién del colega Cristian Matu-
rana (Chile) sugiere utilizar el término “Personas” dado que nuestros visitantes no se
limitan a usar la biblioteca sino a vivirla, experimentarla.

5 Otros medios de financiacién son las subvenciones y/o las partidas presupues-
tarias. En cualquier caso, es necesario tener una biblioteca activa que justifique esa
inversién de dinero.
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* Para dar a conocer las actividades de extension cultural: estas acti-
vidades son ideales para realizar un plan de prensa y asi poder llegar
a quienes queremos llegar como, por ejemplo, a aquellos que no
concurren a Ja biblioteca para Ja consulta de bibliografia, pero son
consumidores de otros bienes culturales, 0 a esos otros que pueden
brindarnos la ayuda necesaria para reeditar el evento o iniciar otro.

* Para bacerse presente en su comunidad: es muy importante que la
comunidad tenga presente a la institucién, y no solamente cuando
realiza algin evento. Para ello, muchas bibliotecas utilizan diver-
sos medios de comunicacién.

* Para cumplir con sus objetives: dependiendo del tipo de biblioteca,
sus objetivos variardn y es absolutamente necesario tener muy bien
definidos los de la nuestra, tanto el general como los especificos.

Una escolar trabajard para que los miembros de la comunidad educati-
va utilicen eficazmente la informacién que se les proporciona para obtener
las competencias que les permitan desarrollarse exitosamente a lo largo de
toda su vida, y a desarrollar su imaginacién.

Del mismo modo, una bio-médica deberi colaborar al desarrollo de
las investigaciones para la cura de las enfermedades, y una hospitalaria,
ademads, podra ofrecer literatura de recreacién para ayudar a sobrellevar el
padecimiento de pacientes y familiares de aquellos internados por tiempo
prolongado.

Una biblioteca dependiente del Poder Judicial colaborard con la ad-
ministracién de la justicia atendiendo a la formacién continua de los pro-
fesionales del derecho con textos actualizados que reflejen las distintas
corrientes de pensamiento, ademas de doctrina, legislacién y jurispruden-
cia (sentencias, fallos, analisis de casos, etc.). Pero si estd en una carcel, su
objetivo se centrard en la educacién del personal penitenciario y de los
internos, para aliviar el peso del encierro y contribuir a su reinsercién.

& Qué es un medio de comunicacion?
Un medio de comunijcacién serd todo aquel canal que permita que el
mensaje llegue a un interlocutor. A priori, por lo general se piensa en tres

cosas: la televisidn, la radio y el diario. Esos son los medios mis clasicos
y masivos, pero hoy existen otras formas para que nuestro mensaje llegue
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a destino: las que implican un medio tecnolégico como las redes sociales,
los blogs, las paginas electrénicas, los correos electrénicos, los boletines
electrénicos o newsletters, los foros de discusién, los videos subidos a pla-
taformas como Youtube o los audios subidos a Goear. Por otro lado, hasta
la televisién, la radio y el diario tienen variables:

* Televisién abierta y por cable, local, nacional, internacional,
streaming (por Internet).

* Radio: local, nacional, en linea.

* Diarios: locales, nacionales, internacionales. Gréfica en gene-
ral: boletines institucionales, revistas, publicaciones especializadas
en un tema (revistas de cine, historia, geografia, fotografia, salud,
manualidades, etcétera), secciones en medios mds abarcativos, re-
vistas dominicales.

En este momento hay mds lectores de un blog que de un diario, son
mis los seguidores de una persona en las redes que televidentes. Por lo
tanto cuando hablemos de medios nos referiremos a todas las formas de
comunicacién que requieran de un mediador, o sea que necesitamos la
aprobacién de otra persona para que sea publicado. En una red social yo
puedo elegir a qué publico llegar, sin embargo, si quiero aparecer en la red
de otra persona dependo de la aprobacién de alguien para que suceda. En
este caso, se transforma en un medio.

& Qué es la difusion?

Difusién es la réplica del mensaje. Existen dos tipos: la difusién masiva
y la selectiva.

Difusion masiva: es 1a que se hace a través de un diario o un sitio web,
buscando llegar a la mayor cantidad de gente posible, sin determinacién de
publico especifico y confiando en el efecto de reproduccion de la informacién.

La masividad es muy itil y muchas veces llegamos a resultados que ja-
mids imaginamos, porque no sabemos quiénes pueden leer y participar de lo
publicado en un sitio electrénico. Utilizar la difusion masiva puede generar
un contacto que no estaba en nuestros planes, o tal vez una nota en Internet.

Pero también la difusién masiva es peligrosa, fundamentalmente por
dos causas: la primera es el cansancio. Si mandamos informacién via
e-mail masivamente a cualquiera es probable que la lean esa primera vez,
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la segunda ya no,y en la tercera oportunidad bloqueran la cuenta. El men-
saje no les va a llegar porque no lo leern.

El segundo peligro es creer que el sélo hecho de que mucha gente se
entere de que algo existe los motivard a acercarse. Actividades muy buenas
en bibliotecas y centro culturales no consiguen la convocatoria esperada,
ante el estupor del organizador que se’confi6 en su extensa base de datos
y le consta que la informacién le llegé a mucha gente.

Mdxima ndimero uno:
NO CREER QUE UNA GRAN BASE DE DATOS
GARANTIZA LA PRESENCIA EFECTIVA

Maiaxima nimero dos: )
ESNECESARIO CONTAR CON UN PUBLICO PROPIO
SEGURO

Difusién selectiva: por el contrario, la difusién selectiva es muy puntual,
pega en el blanco, busca exclusivamente a los que estdn interesados en la
actividad programada.

La difusién selectiva nos garantiza que las personas que reciban la infor-
macién la van a leer, basicamente porque saben que contendrd algo relacio-

-nado con ellos, con sus actividades o con sus dmbitos de pertenencia (ya sea
por edad, por profesién, por drea geogrifica, interés, tema, etcétera).

Una difusién selectiva es esencial para asegurarnos publico propio en
las presentaciones y para llegar al usuario potencial.

Para este tipo de difusién es necesario saber de forma precisa dénde
estamos ubicados, cémo es la comunidad de nuestro entorno, a quién va
dirigida nuestra actividad, con quiénes deseamos realizarla, a quiénes con-
vocaremos, con quiénes contamos para participar.

A sabiendas del perfil que busco, sabré a qué medios apuntar, cudles son
nuestras posibilidades y limitaciones institucionales, cudles nuestras expecta-
tivas y —esencialmente— cudles son los intereses de los usuarios reales y poten-
ciales a los que queremos llegar, para asi poder adelantarmos a sus inquietudes.
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En base al conocimiento de sus gustos podremos preparar noticias,
eventos y actividades exclusivamente dirigidas a aquellos.

Los estudios de comunidad son esenciales para ello.

Los medios de difusién son, entonces, todos aquellos en los que noso-
tros tengamos acceso directo:

* Afiches y grifica en general.

* Correos electrénicos.

* Llamadas por teléfono.

* Boca a boca.

* Redes sociales.

* Spots publicitarios (radio, tv, grafica, web).
* Plataformas de video y audio.

* Un programa o canal propio.

¢A quién me dirijo?
Estudio de la comunidad

El estudio de la comunidad es el anilisis que debe hacerse del contex-
to donde estd inmerso el servicio. Hacer un estudio de comunidad nos
permitird pensar qué ofrecer y qué estrategias utilizar para poder mejorar
nuestros servicios y colecciones. Ademds, permite crear lazos con el resto
de las instituciones que componen nuestro entorno. A su vez, este perfil es
el que nos dari las claves para planificar el tipo de prensa y difusién de las
actividades y novedades de la institucién.

Tomaremos por caso para el estudio de comunidad a una biblioteca
popular del conurbano bonaerense. Esta biblioteca, juridicamente priva-
da, se sostiene con el aporte de sus socios mds alguna ayuda por parte del
Estado Provincial y Nacional. Inserta en el centro comercial de su ciudad,
atiende mayormente a estudiantes de secundaria y a universitarios de los
primeros afios que cursan en una sede cercana. Cuenta también con fami-
lias enteras que son socios histéricos de la biblioteca, por lo tanto conviven
alli varias generaciones. Funciona en un edificio de mas de cien afios, con
un teatro estilo italiano con capacidad para 200 personas y algunas salas
mids pequeiias donde se dictan cursos.

De acuerdo a esta descripcién, la comunidad de esa biblioteca la inte-
grarén los siguientes usuarios reales:
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* Socios.

* Vecinos.

* Estudiantes universitarios ingresantes.
* Estudiantes secundarios.

* Estudiantes de primaria.

Pero lo importante es pensar en los potenciales:
* Padres de los estudiantes de primaria.
* Vecinos que no se acercan a la biblioteca.
* Profesores de la universidad.
* Profesionales interesados en la historia del barrio.

De igual modo, en una biblioteca escolar los usuarios reales son los
alumnos y maestros, pero también podrian serlo los directivos y el per-
sonal no docente. El entorno lo conformarin los padres y abuelos, los
hermanos mayores que vayan a la secundaria, los menores de jardin de
infantes, los hijos de las maestras y sus maridos.

En una especializada, los profesionales y estudiantes del 4rea serdn los
usuarios reales; pero también debemos pensar en otros estudiantes y pro-
fesionales de la regién y del pais, en los demads trabajadores relacionados
con ese campo y en su entorno (hijos, maridos, padres).

Una vez definidos los usuarios estaremos en condiciones de realizar un
estudio de usuarios.

Estudio de usuarios

Hay dos cosas que me han [lamado mucho la atencién a lo largo de estos
afios de intercambio con colegas: una es lo poco que sabemos acerca cémo
buscan informacién nuestros usuarios y de cudnto conocen las colecciones
que tanto cuidamos; la otra cuestiéon llamativa es que los bibliotecarios rara
vez somos usuarios de bibliotecas. Esto dltimo hace que desconozcamos
totalmente las deficiencias y las necesidades de nuestros propios servicios
(deberiamos tomarnos el trabajo de buscar informacién en bibliotecas si-
milares a las nuestras para sentir en carne propia lo que siente el usuario).

Los estudios de usuarios sirven para conocer la forma en que se re-
lacionan mis usuarios con la informacién que les ofrezco, cuiles son los
servicios que mds utilizan, de qué manera reformulan la informacién, qué
canales usan, etc.

Prensa para bibliotecas | 23




El recabar datos sobre los intereses de mi comunidad, nos brinda la
oportunidad de realizar cambios en las colecciones y servicios o generar
nuevas propuestas.

Un correcto estudio de usuarios hard que la biblioteca pueda satisfacer
las demandas reales de los mismos, pero también le posibilitara adelantar-
se, provocando la demanda en los potenciales. Acercarse a las necesidades
del barrio (clubes, templos, iglesias) ayudaré a definir las colecciones y los
servicios que podra ofrecer: desde libros de crucigramas, recetarios de co-
cina, libros técnicos para arreglar sistemas eléctricos, novelas, hasta textos
para los estudiantes.

Los catilogos colectivos, la cooperacién entre instituciones para com-
partir colecciones, las donaciones, el préstamo inter bibliotecario, etc., son
opciones que deben tenerse en cuenta para ofrecer mejores servicios a los
usuarios reales, y ademds, serdn de gran valor para hacer prensa y darnos a
conocer en la comunidad.

Contar con datos ttiles y actualizados de los usuarios sirve para pro-
poner y difundir, para pensar en convocar a alguien como participante o
como oyente.

Pensando en funcién de hacer prensa, detectar el perfil de mis usuarios
me ayudard ademds a definir a quiénes me voy a dirigir y c6émo me voy a
asegurar su presencia en las actividades. Por ejemplo, si conozco el interés
o necesidad de un docente puedo ofrecerle una seccién especifica de mi
coleccién. Por si esto fuera poco, este docente puede hacer conocer mi
propuesta a sus alumnos y éstos a sus padres.

Cinco preguntas bdsicas servirdn para indicarnos el camino que debe
seguir la prensa, pero ademds nos permitirin saber si serd necesario hacer
cambios en cuanto a la forma de acceso a las colecciones:

1- :Qué tipo de informacién buscis?
2- ;Dénde la buscas?

3- ¢Cémo la buscds?

4- ;En qué formato la buscds?

Las respuestas nos permitirin conocer:

1- Si tengo la coleccién que desean mis usuarios.
2- Si consideran a la biblioteca como punto de referencia para
encontrar dicha informacién (o qué canales que utilizan).
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3- Sus habilidades para bisquedas exitosas.
4- Si los formatos que tengo son ttiles y conocidos por el usuario.

En la biblioteca que utilizamos como ejemplo anteriormente identi-
ficamos usuarios a priori (estudiantes secundarios, universitarios y vecinos
adultos mayores), pero un buen estudio de usuarios nos dird quienes mds
hacen uso de la biblioteca y, fundamentalmente, quiénes no lo hacen. Esos
datos nos permitirdn no sé6lo planificar acciones que se dirijan a captar
al usuario nuevo y mejorar la relacién con el que ya existe, sino también
pensar como potenciales a otros actores de la comunidad. En este caso
serian potenciales los socios de los clubes, los fieles de la iglesia, los estu-
diantes de la escuela primaria, las madres de los jévenes de la secundaria,
los alumnos de los cursos que se dictan dentro de la institucién donde se
encuentra mi biblioteca y podemos abrir el abanico de posibilidades.

Tener muy en claro a QUIEN se pretende llegar y focalizarse en un
s6lo tipo de usuario, nos permitird “apuntarle todos los cafiones”.

Ampliando el espectro

La comunidad debe sumarse a la oferta de la biblioteca, o bien la bi-
blioteca debe incorporarse al pulso de la comunidad. Esto se consigue ha-
ciéndola participe de los eventos que se desarrollen en otras instituciones
e :nvitando a sus representantes a trabajar en conjunto.

Conociendo a mis usuarios, a mi comunidad y habiendo determinado
el objetivo que busca mi accién de prensa (poner el acento en mi coleccién
o parte de ella, en mis actividades, en el fortalecimiento institucional, en
el reconocimiento, ocio, soporte educativo, etc.) puedo pensar hasta dénde
quiero llegar con mi mensaje, cudl serd su direccién.

Si la comunidad local consume los medios locales, entonces deberé
apelar a ellos para enterarlos de la existencia de determinado servicio co-
leccién, actividad, etc.; si mi objetivo fuera llegar a toda la regién o pro-
vincia, me veré en la obligacién de trabajar con otros colegas e invitar a
gente de la especialidad (para participar de los ciclos, por ejemplo) y asi
lograr que resulte de interés a los medios provinciales. Del mismo modo
operaremos para los nacionales o los internacionales.

Quién tiene la autoridad para dar el mensaje es otra cuestién de gran
importancia. Por ejemplo, cuando un politico quiere presentarse en un
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barrio, lo hace a través de un vecino conocido porque asi genera confianza.
Del mismo modo, la biblioteca debera recurrir a un vecino respetado si
quiere ser escuchada por su comunidad, y esto es asi porque el acom-
pafiamiento de un vecino respetado evita prejuicios comunes como “me
quieren vender algo” o “quieren mi voto”.

Por eso es necesario tener muy en claro quién tiene la autoridad, quién
es el portavoz de la comunidad a la que quiero dirigirme: el cura, el pas-
tor, el intendente, el profesor, el referente profesional del 4rea, el rector, el
puntero politico, el maestro, el director, el intendente, etc.

Algunas ideas practicas para lograr nuevos usuarios.

Para acercar a esos nuevos usuarios y a su vez salir en los medios
podemos usar distintas estrategias como:

Si hay algin club de fitbol cercano o registro interés en el tema, puedo
agregar a la coleccién un sector de deportes, conseguir la revista El grifico
o el diario deportivo Ol¢, y ponerlos a disposicién para la lectura junto
con otros diarios.

Del mismo modo, si existen instituciones religiosas, puedo obtener co-
lecciones de diferentes credos. Soporte educativo.

El cine interesa a mucha gente. Puedo armar una cinemateca, videote-
ca y hasta una sala de juegos o ludotecas para quienes prefieren las activi-
dades lidicas. Ocio.

Llegar a los nativos digitales, nifios, adolescentes y adultos jévenes es
dificil, pero una buena encuesta, esta nos posibilitara saber qué canales uti-
lizan y aprovecharlos. Por ejemplo, es posible usar las plataformas de video
como youtube para crear “Youtubers”, es decir, hacer de nuestros usuarios
adolescentes criticos literarios; o incentivarlos a hacer tutoriales para el uso
de nuestras colecciones o para busquedas en catilogos. Formacién de usua-
rios. Notemos que en estos casos estaremos interactuando con usuarios que
posiblemente nunca hayan utilizado nuestro servicio i situ.

Si en la institucién se dictan cursos de letras o de teatro, seguramente
se generaran obras. Esas producciones podrian editarse y presentarse en
la biblioteca, para luego pasar a formar parte de mi acervo. De esta forma
estarfa incentivando el involucramiento de mds gente con las acciones de la
biblioteca y las actividades acciones convocarian a otros estudiantes de letras
y escritores. ’
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También puedo ofrecer a los profesores de esos cursos y de otros, ma-
terial diddctico. Difusién de literatura propia.

Tanto los usuarios de un servicio como los miembros de la comunidad
donde estd inserta la biblioteca pueden producir bienes culturales: libros
de poesias, novelas, investigaciones, tesis y tesinas, discos, peliculas, cor-
tos. La biblioteca debe aprovechar esas creaciones e incluso, incentivarlas.
Por ejemplo, recopilar de entre nuestros usuarios las “recetas de la abuela
y de la nieta”, aprovechando las distintas generaciones, para crear un do-
cumento nuevo: un recetario que hablard de los gustos de nuestra comu-
nidad, que serd un reflejo de ella, en este caso, un reflejo gastronémico,
apoyando la idea de Recuperacion / preservaciéon de la memoria.

De la misma manera podria incorporar a mi coleccién lo publicado por
los autores locales (poetas, historiadores, profesores, etc.), por otras institu-.
ciones de la zona (escuelas, universidades, clubes, asociaciones civiles, ONG,
secretarias municipales) y también hacerme de un ejemplar, al menos, de
todo lo editado (en y relativo a) la ciudad, pueblo o partido. Difusién de 1a
literatura propia. Recuperacion / preservaciéon de la memoria.

Es posible promover la participacién de nuestros usuarios productores
de material a participar de jornadas organizadas por otras instituciones, o
bien generarlas desde la biblioteca (anuales, semestrales, bienales). Difu-
sién de literatura propia.

Si detecto musicos o artistas plisticos entre mis usuarios, puedo sumar-
los a un mismo evento haciendo presentaciones mds ricas y mds pobladas.

Los ciclos de charlas con personalidades importantes del lugar (juga-
dores del club local, viejos vecinos, fundadores de instituciones, jueces,
etc.), son muy interesantes y permiten revalorizar a esa gente y recupe-
rar la memoria histérica de esa comunidad. Los usuarios reales vendrian
porque la presentacién estd pensada para responder a sus gustos y nece-
sidades; pero al mismo tiempo, si el invitado les interesa, puedo llegar a
esos usuarios potenciales que nunca visitaron la biblioteca (los hinchas del
jugador de futbol que dard la charla, por ejemplo).

Se pueden organizar presentaciones trimestrales con la participacién
de aquellos usuarios que tengan tendencias artisticas (teatro, coros, grupos
musicales, cortometrajes); los invito a un evento para que se conozcan
entre ellos y compartan experiencias. A su vez, convoco a mis usuarios
reales para fidelizarlos y a los que no vienen nunca para que se acerquen a
la biblioteca a disfrutar de un tiempo de ocio.
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Si pienso en los alumnos de secundaria, los puedo tentar acercindoles
a musicos, escritores, dibujantes (por ejemplo, Nik y su “Gaturro”, quien
estd muy de moda entre los nifios y los adultos). Ocio.

En las escuelas primarias hay cocinas. Pueden adquirirse recetarios,
libros sobre nutricién (la alimentacién es un tema de suma importancia
para la vida de las personas y se torna indispensable que quienes tienen la
responsabilidad de manipular comida, como el personal de cocina de una
escuela, estén conscientes de su responsabilidad y cuenten con los cono-
cimientos necesarios) Para el personal de maestranza es posible pensar
contenidos de reciclaje, de cuidado del medio ambiente, promoviendo el
conocimiento de estos temas y alentindolos a ponerlos en prictica. Den-
tro del dmbito escolar se pueden adquirir conductas sociales nuevas muy
interesantes a partir de la lectura informativa.

También como soporte educativo pueden organizarse ciclos de cine
sobre temas especificos de los programas de estudio de las escuelas o las
universidades de la comunidad, con la posibilidad de abrirlo piblicamente.
Previo arreglo con el docente, concordamos la hora de la misma materia
para asegurarnos la presencia de publico e invitamos a toda la comunidad
educativa a participar.

Si contamos con colecciones especiales como la obra Tesoro de la ju-
ventud, de los afios 20 del siglo pasado, podemos idear presentaciones va-
riadas. Poesias, relatos, historias, ciencia de la época, etc., son “perlas” muy
buenas para la prensa porque ameritan notas tanto en medios de difusion
general como en medios especializados (como los canales culturales). La
coleccién Caras y Caretas, por ejemplo, es otra “joya” que bien puede in-
teresar no sélo a historiadores sino también a socidlogos, antropdlogos y
politélogos tanto locales como nacionales y del exterior, a docentes, alum-
nos, y ex alumnos de profesorado e investigadores, etc.

Si las novelas ocupan un importante renglén en mi biblioteca, puedo
pensar en acciones con los internos de geridtricos u hospitales, estudiantes
de literatura, docentes de lengua, etc.
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Casos reales

Aprovechar la noticia de un suceso determinado puede sernos
de utilidad para hacer prensa.

Como ejemplo, la toma masiva de tierras del Parque Indoame-
ricano de Buenos Alires, sus réplicas, los conflictos que se desarro-
llaron, los enfrentamientos y las redadas que tuvieron el tragico
saldo de cinco muertos, fueron noticia en los medios tradicionales
por casi un mes.

A un bibliotecario de la zona se le ocurrié cambiar la visién
negativa del lugar a través de una campafa de prensa:

a. En primer lugar realizaria un proyecto que integre a la mayor
cantidad de escuelas privadas y publicas de los barrios de Villa
Lugano y Riachuelo.

La idea principal seria donar libros que ya no sean utlhzados
por los alumnos y las familias con el fin de regalarlos a nifios y
chicos sin educacién. Obviamente cada entidad aportari lo suyo
desde su realidad, posibilidades, recursos, etc., para realizar esta
actividad utilizarfa el espacio fisico que generd tensién y oscu-
ridad meses atrds, “el Parque Indoamericano”. De este modo se
haria un acto donde se pueda educar y ayudar a los nifios que no
saben leer ni escribir.

Cambiando el color de aquellos dias y logrando que el pro-
yecto tenga un fin concreto hacia los chicos con necesidades y
aquellos que prestaron su tiempo reciban un aporte humano, que
seria ayudar al préjimo.

Ahora detenga la lectura. Para poner en préctica los conteni-
dos de este primer capitulo, hay a continuacién una guia para que
trabaje sobre cualquier servicio en particular al que le quiera hacer
prensa.
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Actividad prictica para el Capitulo 1

1) Describir en menos de cinco lineas las caracteristicas del servicio que
va a elegir para realizar el plan de prensa: su marco institucional, su fi~
nanciamiento, sus posibilidades y sus limitaciones en cuanto a actividades,
condiciones edilicias y usuarios reales y potenciales. Tener en cuenta si es
un servicio abierto al publico o restringido a determinados usuarios.

2) Hacer un estudio de la comunidad y de usuarios.

a) Awveriguar cudles son los perfiles de usuario.
b) Hacer una lista de fuentes a las que recurriria para obtener esos da-
tos (listas de socios, registros de préstamo y consulta, etc.).

¢) Preguntar a cinco usuarios reales y a cinco potenciales que no hagan
uso de la biblioteca.

* ¢Qué tipo de informacién busca?

* :Dénde la busca?

* ¢Cémo la busca?

* ¢Sabe que hay en la coleccién de la biblioteca?

* (Sabe las actividades que realiza la biblioteca?

* :Conoce todos los servicios que brinda la biblioteca?

* ¢Qué medios de comunicacién consume? (aclarar qué diario,
radio o programa)

* ¢Qué redes sociales usa? ;:De qué grupos forma parte?

* sQué periodistas son su referente?

* «Cémo se entera las novedades de su drea de estudio o perte-
nencia?

A partir de las respuestas realizar un andlisis de esa informacién.

3) De acuerdo a los datos obtenidos confeccione una lista con:

a) Instituciones relacionadas con el servicio y sus datos de contacto (no
s6lo bibliotecas, también instituciones afines por temdtica u otras que
utilice el usuario).

-Por cercania geogréfica (local, provincial, nacional).
-Por especialidad en el tema.
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b) Medios o secciones especializadas y sus datos de contacto (si mi
biblioteca se especializa en educacién, por ejemplo, serin las secciones
en los diarios dedicadas al tema): redes sociales, blogs, paginas, boletines
electrénicos o newsletters, foros de discusion, televisién abierta, por cable,
streaming (por Internet), radios, radios en linea, diarios, boletines insti-
tucionales, revistas, publicaciones especializadas, carteleras, programas de
especticulos, digital signage.

-Medios consumidos por cercania geogrifica (local, provincial,
nacional)

4) Escriba dos ideas para hacerle prensa a su institucién.

Ejemplo: Ml biblioteca estd en un Centro Cultural en San Telmo (cas-
co histérico de la Ciudad de Buenos Aires, Argentina). Mis usuarios rea-
les son adultos jévenes y de mediana edad. Los potenciales son nifios,
adolescentes y adultos mayores. Quiero hacer una actividad relacionada a
las producciones culturales porque mi coleccién tiene mucho material al
respecto (de cine, teatro, musica y television).

a) Instituciones relacionadas con su servicio y sus datos de contacto.

Por cercania geogrdfica:
Local: Universidad del Cine -Pasaje Guiffra 74- San Telmo.
Buenos Aires (mismo barrio)
Provincial: Universidad de Buenos Aires - Carrera de Imagen'y
sonido, Pabellon V, Ciudad Universitaria. Nafiez. Buenos Aires
(dentro de la misma ciudad).
Nacional: Polo cinematogrifico de San Juan, Provincia de San
Juan. Ministerio de Cultura de la provincia.
INCAA Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales -Ce-
rrito 458- Buenos Aires (misma ciudad, aunque su actividad
abarca el 4mbito nacional).

Por especialidad en el tema:
Museo del Cine — Barracas. Buenos Aires (misma ciudad).
b) Medios o secciones especializados y sus datos de contacto.

Redes sociales, facebook: usuario “festival de cine muy indepen-
diente”.

Blogs: www.cinemaniacos.blogspot.com
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Ideas de prensa: se realizard un ciclo de muestras de productos
culturales (demos musicales, cortometrajes, fotografias y cine).

Justificacién: aumentar la cantidad de usuarios y el uso de la co-
leccién especializada de cine, teatro, musica y televisién del Cen-

tro Cultural.
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Capitulo 2
¢Qué difundir?

¢ Qué es noticia? - Documentos -  Servicios - Actividades - Campanas -
Lixtension cultural - Actividad prictica V. °2

¢Qué es noticia?

Para la prensa no todo es noticia. Por regla general la noticia es lo que
sale de lo comin. Un ejemplo muy usado en las escuelas de periodismo
es: “Que un perro muerda a una persona no es una noticia. Que hombre
muerda a un perro, si”. El orden altera claramente el producto para los
periodistas.

Otra de las premisas de la prensa es que se basa en hechos tangibles,
productos que se pueden ver, describir, y en los que un periodista o una
camara pueden participar. Es fundamental tener en cuenta ésto: si algo
no es descriptible por lo menos para dos de los sentidos, vista y oido, no
tendra repercusion.

Veamos unos ejemplos: un debate sobre un tema muy interesante no
es una noticia; que las conclusiones del debate se puedan consultar, quizds
sea una noticia para la industria gréfica, pero que el libro de las conclusio-
nes se presentard en un almuerzo donde acudirdn personalidades, es una
noticia para T'V.

Del mismo modo, la reunién de dos pintores no tiene importancia para
la prensa; la noticia, para las agendas de grafica, es que la muestra se puede
visitar determinados dias, y la inauguracién de la muestra es noticia para
TV porque tiene imdgenes en movimiento.

Vamos a un ejemplo:



& Qué noticia le resulta a usted mds llamativa?

1. El “Che” para chicos: la biblioteca escolar de la Escuela Rawson
de San Telmo edité las historias del revolucionario Ernesto “Che”
Guevara escritas por los alumnos de séptimo grado. Los nifios
presentaran el libro en el patio principal de la escuela el dia del
acto del 25 de mayo. ‘

2. Biblioavién: El Centro Cultural Lépez Airey compré un avién
de guerra y lo convirtié en biblioteca en la costa norte de Brasil.

3. Ampliacion de la sala de lectura de la Biblioteca Popular de Ave-
llaneda:1a Municipalidad otorgé 250.000 pesos a la biblioteca po-
pular para llevar adelante la reforma de la sala principal de lectura
que a partir de ahora tendr4 espacio para 200 lectores en sala.

Todas las respuestas son correctas, depende del cristal con que se mire
y el objetivo que se persiga.

El biblioavién es sin lugar a dudas la més medidtica. Es una noticia que
un productor “compra” porque tiene imédgenes claras (un avién de guerra,
libros, nifios usandolo), la noticia es un hecho insélito (nunca se usan los
aviones de guerra como bibliotecas), es atractiva y llama la atencién que
un objeto creado para destruir se convierta en un lugar para la creacién.
Es una gran noticia medidtica a nivel local, nacional e internacional que
expandiri el nombre y la imagen del centro cultural.

Pero es en Brasil, asi que sélo sirve para los medios porque no aumen-
tard el nimero de usuarios argentinos. Los turistas que pasen por el norte
de Brasil y vean el avi6n sabrin de qué se trata y puede convertirse en un
centro turistico de su comunidad.

La noticia de la presentacién del libro en la escuela tiene menos peso
para los medios generales, aunque tiene a su favor el que se trata de un
personaje muy conocido como es el “Che”, y si el lanzamiento, en lugar
de realizarse el 25 de mayo se hiciera en el dia de su nacimiento o el de la
conmemoracién de la revolucién cubana, podria llegar a poseer atractivo
medidtico. Sin embargo esta noticia es muy importante para atraer gente
a la biblioteca, porque si los nifios hicieron un libro irdn a la presentacién
con sus padres (si el curso tiene 20 alumnos por lo menos serin 60 perso-
nas las que estaran presentes). El boletin de la escuela y las carteleras que
los padres miran mientras traen y llevan a los nifios, son ideales para la
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difusién. Incluso es una noticia para repercutir en las redes que nuclean a
los docentes. Finalmente, le sirve a la escuela para obtener mayor recono-
cimiento en su barrio y posicionamiento en su comunidad.

La ampliacién de la sala delectura tiene dos componentes: por un lado
el social, es decir, la ampliacién del servicio de la biblioteca, y por otro el
politico, la subvencién de la Municipalidad. Esta noticia sirve para po-
tenciar las relaciones con la comunidad. Para que la prensa “compre” esta
noticia se puede organizar la inauguracién de la sala nueva invitando a
funcionarios municipales, socios regulares y otros actores de la comunidad
local que contribuyen con sus impuestos y que estardn muy contentos de
ver plasmada una obra con su dinero.

1. Documentos

Una biblioteca es noticia, generalmente, cuando sale a la luz alguna
primera edicién valiosa, un ejemplar dnico o raro que ella guarda. Las
bibliotecas publicas suelen alojar materiales importantes, inhallables en
otros sitios o colecciones que sélo ellas poseen completas. Contar con un
buen relevamiento de la coleccién serd, muy Ttil.

Lallegada de un libro de fotografias del 1850 a la biblioteca popular de
Lomas de Zamora, por ejemplo, constituye una noticia para los foros de
las escuelas de fotografia de la zona, y si ademais fueran tomas de Lomas
de Zamora, la noticia puede ser de interés del diario local.

Las bibliotecas con socios histéricos suelen recibir en donacién co-
lecciones de materiales con cada mudanza, venta o muerte de algin ve-
cino. Estos documentos también pueden ser noticia para un diario local,
incluso en la seccién de sociales: “La familia Massi doné la coleccién
del juez retirado a la Biblioteca Antonio Mentruyt. Entre las obras se
encuentra una primera versién manuscrita del Manual de derecho civil
de Joaquin Llambias”. Una noticia como ésta es importante para los es-
tudiantes de derecho de las universidades del lugar, para la biblioteca del
Colegio de Abogados y del Poder Judicial de la ciudad. Por afiadidura, los
socios de la Biblioteca Mentruyt sentirdn el privilegio que les otorga su
condicién de asociados y el orgullo de pertenecer a una institucién desta-
cada en el medio local.

En cuanto a los documentos de produccién propia como los que re-
sultan de alguna jornada organizada por la biblioteca, la compilacién de
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recetas de la abuela o el directorio de bibliotecas del partido (indispensa-
ble para derivar las consultas que no podemos satisfacer), éstos también
pueden ser una noticia, depende a quién esté dirigida. Un directorio de
bibliotecas de determinada regién le puede interesar:

* A medios de la regién (diarios, radios, paginas, boletines locales).

* A instituciones (municipales, educativas, sociales, deportivas).

* A ciertos comercios (librerias, fotocopiadoras).

Y fundamentalmente a las organizaciones de bibliotecas y biblioteca-
rios (asociaciones de bibliotecarios, listas de discusién profesionales, redes
de bibliotecas, etc.).

Ejemplo de noticia de una biblioteca por un documento de produccion propia

Un libro reiine casi 700 piezas de la cartografia historica
andaluza hasta ahora dispersas en distintos archivos

Granada, 21 feb. (EUROPA PRESS). La Consejeria
de Obras Publicas y Vivienda ha reunido en el libro
Andalucia, la imagen cartogrdfica hasta fines del siglo XIX
casi 700 piezas de la iconografia cartografica andaluza
desde el siglo XII hasta el XX, dispersas en 81 archivos,
cartotecas, bibliotecas y museos tanto nacionales, como el
Instituto Geografico Nacional, la Biblioteca Nacional de
Espafia o el Alcazar de Sevilla; e internacionales, como
la British Library de Londres, el Servicio Histérico de la
Defensa de Paris o las Bibliotecas Nacionales de Francia,
Viena o de la Haya.

La consejera de Obras Publicas y Vivienda, Josefina
Cruz Villalén, ha presentado en la Universidad de
Granada esta publicacién, que es el resultado de casi cinco
afos de investigacién.

Durante su intervencién, Cruz Villalén ha destacado
que la cartografia histérica es una herramienta “inestimable”
para comprender la configuracién actual del territorio y
lograr un mejor aprovechamiento de los recursos existentes.
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Gracias a este trabajo de compilacién y divulgacién
realizado por el Instituto de Cartografia de Andalucia
(ICA) se ha podido rescatar algunos ejemplos de mapas
inéditos, poco conocidos y de gran valor. Es el caso de
un manuscrito bizantino datado en el siglo XIV que
reproduce el famoso mapa de la Bética romana de
Ptolomeo, identificado en la Biblioteca de Londres. Esta
copia es un hallazgo notable puesto que la representacién
de Ptolomeo, realizada en el siglo 11 después de Cristo,
constituye la primera imagen cartogrifica de Andalucia
que se conoce.

2. Servicios

¢Nos hemos preguntado cudnta gente conoce el servicio de la biblio-
teca y qué saben de é]? No deberia sorprender el hecho de que muchas
bibliotecas no se conozcan y menos aun los servicios que presta. Para
saber ciertamente si la nuestra se encuentra entre éstas, necesitamos nue-
vamente de un buen estudio de usuarios y comunidad.

Independientemente de los resultados que obtengamos, pautar que la
informacién sobre nuestros servicios esté a la mano de los vecinos, es una
tarea que debe ser proyectada anualmente. [Los datos factuales, la “data
dura” (direccién, horarios, servicios, pagina electrénica, datos de contac-
to), deben estar en toda informacién que se dé sobre la biblioteca y en las
guias barriales, en los diarios —sector de servicios— en las carteleras de las
instituciones mds visitadas por los vecinos.

Esto pareciera ser obvio, sin embargo no lo es y esta informacién no se
encuentra ficilmente en las comunidades.

Los servicios de referencia' ofrecen también otras ventajas que son
“prensables” como:

1 A los servicios de referencia se los entiende como “la asistencia personal que en
forma individual da el bibliotecario a los lectores que buscan informacidn”. Los servi-
cios de una biblioteca pueden ser los convencionales: préstamos en sala y, a domicilio,
el tipo de coleccién que puede encontrarse.
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* Servicio de informacién y orientacién: es la respuesta a una
pregunta concreta. No siempre puede responderse con mate-
rial de la biblioteca, siendo necesario derivar a otro servicio.
En el imaginario colectivo la biblioteca es aquel lugar donde
sé6lo se va por necesidad de un libro puntual y es el bibliote-
cario quien lo alcanza. Pero la biblioteca no sélo responde a
consultas bibliogrificas, también puede ofrecer orientacién
comunitaria. Con los directorios a la mano, el servicio de
referencia sabe adénde enviar a los usuarios para hacer otro
tipo de cosas tales como trdmites, por ejemplo. “Vincular con
facilidad a una persona con una necesidad y los recursos fuera
de la biblioteca que puedan satisfacer esa necesidad. Los re-
cursos exteriores pueden ser organismos de las dependencias
oficiales u organismos no gubernamentales que proporcionan
servicios sociales a las organizaciones comunitarias” (BOOP

y SMITH, 2000).

* Instruccién: ensefia a los usuarios dénde y cémo conse-
guir la informacién de forma mis efectiva. Conocida también
como formacién de usuarios.

* Guia: aconseja sobre las fuentes mds adecuadas y las opcio-
nes preferenciales de la informacién.

* Consulta cooperativa: es la derivacién de una consulta a otra
biblioteca cuando no es posible responderla. Generalmente se
desarrolla informalmente.

* Consultas de investigacién: no sélo se responden las pre-
guntas sino que se acompafa al usuario en su investigacion, a
veces por un tiempo prolongado.

* Diseminacion selectiva de la informacién: teniendo identifi-
cado el perfil de usuario se selecciona de forma regular infor-
macién que puede ser relevante para el mismo. La biblioteca
o el departamento de prensa de un ministerio, por ejemplo,
hace llegar todos los dias a los funcionarios el recorte de los
periédicos en los que aparece nombrada esa cartera (esto se
denomina c/ipping). Del mismo modo, con los articulos de
revistas, se crean “contenidos corrientes”, que es la reproduc-
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ci6n de los indices de determinadas publicaciones afines a un

perfil (GARCIA y PORTUGAL, 2008).

* Servicios de alerta: al mejor estilo de los motores de bus-
queda de la web, las alertas informan a los usuarios cuando
llega a la biblioteca material que les interesa.

* Consultorias externas: la obtencién de informacién de va-
rios servicios diferentes. A diferencia de la consulta coopera-
tiva, en las consultorias externas la informacién conforma un
producto que se obtiene de relevar diferentes servicios. En
este caso el bibliotecario se desempefaria como un trabaja-
dor independiente.

* Hay servicios menos convencionales como los bibliomévi-
les, que acercan el material a sus usuarios estén donde estén.

* Catilogos en linea.

* Préstamos de materiales especiales.

* Préstamos interbibliotecarios.

¢ Textos completos en linea.

* Formacién de usuarios.

* Reprografia (fotocopia, digitalizacién, fotografia, etc.)

Ejemplo de noticia a partir de un servicio

Lectura sin edad

Porque el placer por la lectura es importante y los adultos mayores nos

necesitan.

El grupo de narrativa de adultos mayores de la Biblioteca Pedagégica
y Popular “Domingo Faustino Sarmiento” ha comenzado sus tareas
en geridtricos de la zona, acercindoles un momento de placer y grato
entretenimiento.

Para mayor informacién consultar en San Martin 2839 o al te. 0342-
4572974

Pcia. de Santa Fe, Argentina. Servicio: El cajén viajero.
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3. Actividades

Al referirse al perfil de usuarios se mencionaron las actividades que se
pueden proyectar a partir de ellos.

Estas actividades son ideales para hacer prensa, asi como también los
aniversarios, las presentaciones de fin de afio de los cursos y basicamente
todo lo que implique una accién, una invitacién y una fecha digna de apa-
ricién en una agenda barrial.

Los ciclos tienen una gran ventaja: son predecibles. Si esta instalado
que se realiza alguna actividad todos los viernes, algunos usuarios pasaran
sabiendo que se van a encontrar con las puertas abiertas de la biblioteca y
con algo para disfrutar. Incluso si les ha gustado lo que vieron la primera
vez, probablemente a la segunda vayan con un acompafiante, lo que gene-
ra una prensa espontinea, personalizada y de boca en boca, que es la mas
efectiva de todas.

Este dato es bueno a la hora de preparar cronogramas para unir, por
ejemplo, las mismas actividades, como las proyecciones de videos, las
muestras de danzas, las obras de teatro, las presentaciones de libros, etc.

A veces existe la tentacién de hacer muestras o actividades itinerantes
pero es mejor fijar fechas, juntarlas y generar ciclos bien definidos, para
que el pasar por la biblioteca sea una costumbre y no una eventualidad.

Las actividades se pueden difundir -al igual que los documentos- en
diferentes lugares segin el interés de la actividad y de quién recibe la in-
formacion.

HUELLAS DE DESAPARICIONES
DURANTE LA ULTIMA DICTADURA MILITAR
ENLA ARGENTINA. 1976-1983

LUGAR: Edificio Histérico “Escuela Normal Superior Marcos Sastre”
Acevedo N° 664
{03329) 48-0261

bibliotecafgl@yahoo.com.ar

ORGANIZA: Biblioteca “Federico Garcia Lorca”
EXPONEN LAS ARTISTAS: HELEN ZOUTY LUCILA QUIETO

Baradero. Pcia. de Buenos Aires, Argentina
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Para que circule la informacién sobre estas actividades hay algo que
debemos tener en cuenta, y es la necesidad de “reenamorar” a los usuarios
habituales (lo que en marketing se denomina “fidelizar” a los clientes).
Para que esto sea posible, otra vez se vuelve imperioso saber quiénes son
nuestros lectores habituales y qué caracteristicas tienen para determinar
qué informacién les haremos llegar, e incluso a producir, si fuese necesario.

4. Campanas

LLo mds usual es que una biblioteca aparezca en los medios a través

a realizacion campanas de lectura. se pueden er campafia
de la real 6n de as de lectura. Pero s den hac S
girando sobre otros ejes muy distintos:

a. Campana de valores

Biblioteca Nacional se une a la Campaifia de Puntualidad.

Suméndose a la campaiia nacional por la puntualidad, el Director Na-
cional de la Biblioteca Nacional del Pert, Dr. Hugo Neira, reunié a todo
el personal de esa institucién en el hall de ingreso para sincronizar relojes
con la hora de la Marina de Guerra del Perd y comprometerse a llevar a
cabo esta cruzada.

Desterrar las demoras y tardanzas en instituciones publicas y pri-
vadas e intentard cambiar este mal hédbito de muchos peruanos.
Segun la ultima encuesta de Apoyo, més del 90% de peruanos
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apoya esta campafia y aunque la mayoria percibe que la puntua-
lidad es un valor poco respetado, es promisorio que un 67% de
los encuestados consideran que la impuntualidad es una falta de
respeto hacia los demas.

“Esta no es sélo una campafia por una puntualidad relojera sino
una expresién de respeto mutuo, al asumir que todos vivimos el
mismo tiempo”, ha dicho el Secretario Técnico del Acuerdo Na-
cional, el reconocido psicoanalista Max Herndndez, impulsor de
esta cruzada que cuenta con el decidido apoyo de las autoridades
del pais y de la ciudadania en general.

Fuente: Biblioteca Nacional de Peru.

b. Camparia de ecologia

Bibliotecas llevardn a cabo camparia de reciclaje

Nuevo Casas Grandes. En estos momentos se estd trabajando en una
campafia de reciclaje de basura en todas las bibliotecas del munici-
pio, dijo su Director Miguel Montalvo, quien sefialé que esta cam-
paiia se llevard a cabo en conjunto con los departamentos de Obras
Publicas y Servicios Publicos, quienes estardn acondicionando algu-
nas escuelas de preescolar para impartir los talleres de educacion.

Las bibliotecas de la Villahermosa, de Hidalgo y la del Centro alber-

gardn estos talleres, donde los nifios podrén aprender a hacer la se-
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paracién de la basura orgénica e inorgénica, ademds de que van a ser
concientizados desde una edad temprana, para que a su vez ellos de
alguna manera eduquen a sus propios padres y clasifiquen la basura
para que contamine menos y que aprendamos a conservar nuestros
espacios limpios. ‘

"Todo esto los hari convivir de una mejor manera con el medio am-
biente al protegerlo de la basura misma, por otra parte la separacién
de los deshechos en contenedores previamente identificados para que
depositen tanto la basura inorginica, como la orgénica, para separar
la basura que represente un peligro fuerte de contaminacién ambien-
tal, tales como pilas, vidrio y pléstico.

Fuente: Akronoticias.com

Porque los vecinos de Morén reclaman seguridad,
*i hay que profundizar la conciencia ciudadana e
— o informar y prevenir sobre las diversas situaciones de
- riesgo en el espacio puiblico.
& La Biblioteca de la Universidad de Morén y el
Ses® Municipio de Morén llevaran adelante 1a Campafia
“Mordn Segura’ — “Seguridad ante todo”, durante el

mes de junio en las inmediaciones de la Biblioteca y en las principales calles
del Municipio. Se realizardn charlas informativas y se distribuird material
de difusién. Buscando generar hibitos seguros y saludables, basados en el
respeto y la tolerancia.

La Campafia estd basada en 4 ejes tematicos:

* Convivencia arménica.

* Responsabilidad.

* Conoce tus derechos.

* Qué hacer, c6mo actuar y cuidados.

iLos esperamos!

Contacto: BIBLIOTECA DE LA UNIVERSIDAD DE MORON

Mendoza 234, (B1708]PD) Morén, Buenos Aires, Argentina -

(011) 5627-2000 Int.: 162 Cristina Ramirez / Graciela Barreto

La informacién se puede consultar en: \

http://campanamoronsegura.blogspot.com/

Morén. Pcia. de Buenos Aires, Argentina.
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5. Actividades educativas

Desde juegos, como busquedas del tesoro con informacion de la bi-
blioteca, hasta la realizacién de talleres de todo tipo, estas actividades
son muy “prensables”.

Actividad de integracion con comunidades campesinas a través de video-
cartas. Mensajes que se mandaban los nifios usuarios de la biblioteca con
los campesinos.

Actividades de promocion a la lectura en bebeteca (Biblioteca BS. Oaxaca
- Meéxico)
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6. Difusién de la documentacion propia

Los productos realizados por los usuarios de un servicio pueden con-
vertirse en noticia cuando se convierten en una accién: usuarios ~autores
leyendo en otras bibliotecas; usuarios- pintores que ilustran lo escrito por
otros usuarios-autores; estudiantes de medios haciendo una versién ani-
mada de una obra literaria creada por otro usuario, etc.

La integracion de generaciones a partir de alguna propuesta de tra-
bajo en conjunto bien puede ser una noticia cuando implica una accién
concreta: plantar en una plaza o recuperar un cantero para presentar un
libro de botdnica de produccién propia, cantar canciones de un cancionero
antiguo, etcétera.

Aqui los usuarios son los autores del repositorio:

Presentacion y lanzamiento del Repositorio del drea de la salud
especializado en Oncologia, “El cancer: su investigacién en Uru-
guay”, el cual redne la investigacién nacional en cincer de desde 1995
al 2011.

En esta instancia la comunidad de profesionales de la informacién
y de la salud junto al apoyo de instituciones con historia en el apoyo
a la investigacién tales como CHLCC, UDELAR y ANNI, unen
esfuerzos para crear un repositorio de libre acceso en donde se retne la
investigacién nacional sobre el cincer y todas las disciplinas conexas,
Radioterapia, Medicina Nuclear, Psicologia entre otros.

Retine de manera organizadaysistematizada articulos,monografias,
tesis, posteres, etc. elaborados por investigadores nacionales y que
fueron apoyados en sus investigaciones por instituciones nacionales.

El Repositorio abarca desde 1995 al 2010 y continuard creciendo.

Montevideo, Uruguay.
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7. Extension cultural

En este caso llamaremos cultura a todas las expresiones del pensar,
sentir, actuar o creer de una comunidad dada, que a nuestros fines serd la
de los usuarios a los que sirve la biblioteca o a los que podria servir.

Cuando hacemos “extensién cultural”, lo que hacemos es difundir to-
das estas manifestaciones, reproducirlas, mostrarlas, apoyarlas, fomentar-
las porque son, en realidad, representativas de la comunidad.

Dado que las bibliotecas son de distinta naturaleza, también lo serin
sus productos culturales y los eventos que se creardn.

La comunidad de una biblioteca biomédica seguramente se manifiesta
a partir de publicaciones, presentaciones, conferencias, charlas, ateneos.
La de una biblioteca infantil lo hard con muestras artisticas de musica,
teatro, pldstica o de literatura infantil.

La comunidad que asiste a una biblioteca penitenciaria se manifiesta
desde el trabajo manual o las letras; una universitaria podrd exponer tra-
bajos académicos y otro tipo de actividades: cine especializado, clubes de
lectura con debate, publicaciones propias, etc.

Todas estas manifestaciones son posibles de convertir en noticias. La
extension cultural en particular es un camino directo a las agendas y a los
suplementos de cultura y especticulos de los distintos medios.

Muestra de fotos y relatos de
internos en penales mexicanos.

Museo de la tolerancia. (DF)
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Mouestra San Telmo Recuerda - Fotos del Casco bistorico de la Ciudad de

Buenos Aires cedidas por vecinos.

9. Crear articulos de opinion

Pareciera que algunas bibliotecas van por un lado y los problemas de
la sociedad transitan por otro. ;De qué se habla en la verduleria? :De qué
habla el noticiero todo el tiempo?

Por ejemplo, uno de los temas mds recurrentes en nuestros dias es el de
la seguridad y el de la delincuencia. Las bibliotecas penitenciarias tienen
mucho que decir al respecto, sobre su rol como herramienta de reinser-
cién. Es por eso que deberian salir al ruedo en los canales de informacion
general y no sélo en los de los dmbitos especializados de la bibliotecolo-
gia. Esto es poner a la biblioteca en el centro de la escena y es un tema que
los medios cubrirfan, hablarian y debatirian encantados.

La justicia también es otro tema candente (sus tiempos, sus problemas,
su burocracia) y las bibliotecas judiciales son una parte de la cadena de la
justicia. Hacer visibles sus dificultades e incentivar a los usuarios a que
propongan soluciones (escribiendo documentos que luego estardn en esa
biblioteca como literatura gris), hard que la biblioteca se transforme en
noticia. Y muy masiva.
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Por otro lado, como profesionales, debemos hacernos escuchar. Todos
los afios, al comenzar el ciclo lectivo, se hace foco en los precios de la ca-
nasta escolar, los libros de texto y surge el debate sobre la lectura. ;Quié-
nes son entrevistados para dar puntos de vista sobre el tema? Editores,
libreros, docentes, licenciados en educacién. Nunca bibliotecarios. No nos
toman como referentes, y esa es nuestra misién actual. La prensa sirve
para eso también.

Ejemplo de nota de opiniin

Paraentenderladesigualdad educativa: el valordelainformacién
Red Federal de Informacion Educativa, Direccion Nacional de
Informacién y Evaluacion de la Calidad Educativa

La desigualdad social y educativa es un fenémeno complejo, y por eso es
necesario abordarlo desde diferentes dimensiones. Las condiciones de
género, de ubicacién geogrifica, de insercién social y laboral, entre otras,
pueden dar lugar a situaciones de desigualdad educativa, tanto por los
recursos y las condiciones diferenciales del sistema educativo como por
los resultados que obtienen los distintos grupos sociales. También hay
que analizar el impacto que estas desigualdades tienen sobre el contexto
en su totalidad.

En nuestro pais, las mayores desigualdades se observan entre los
diferentes sectores o estratos sociales, y las diferencias de género y de
ubicacién geogrifica son menos relevantes. Puede destacarse que estas
condiciones (ser varén-ser mujer, y vivir en contextos geograficos mds
o menos vinculados) profundizan las desigualdades que surgen por la
pertenencia a diversos grupos sociales que perciben menores ingresos o
que no tienen cubiertas sus necesidades bésicas. ;Qué datos estadisticos
tenemos para cuantificar las desigualdades en educacién? Lo primero
que puede enfocarse es el problema de las desiguales condiciones
de acceso, permanencia y egreso, incluyendo los logros educativos
diferenciales -afios de estudio y cantidad y calidad de los aprendizajes-,
que alcanzan los alumnos en funcién de su origen social y contexto
socioeconémico familiar.

Fuente: Para entender la desigualdad educativa : el valor de la
informacién. (2004). E/ monitor de la educacion, n°1.
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Esta nota podria haber sido escrita por profesionales de una biblioteca
especializada en educacion y contener la informacion sobre su coleccion,
servicios y acceso como herramienta de igualdad.

Sila biblioteca no es parte de las conversaciones cotidianas es pura
y exclusivamente por culpa de la falta de prensa. Ese es un error
conceptual, pero de los bibliotecarios.

Conclusién

Para poder llegar a la prensa es necesario entender su légica y lo que
les gusta consumir a los medios, s6lo asi podremos programar actividades
con el fin de atraerla.

Ya que un mismo evento contiene mds de una informacién, también
serd necesario elegir una de ellas por sobre las otras, y “encontrarle la vuel-
ta”a lo que ya estd pautado, hasta hallar la mejor forma de hacerlo atracti-
vo para aquellos a quienes nos interesa llegar y conquistar.

Referencias:

Boop, Richard; Smith, Linda. Introduccién general al servicio de con-
sulta. México: UNAM, CUIB; Fideicomiso para la Cultura México-EUA;
Informacién Cientifica Internacional; Alfagrama, 2000.

Garcia, Irma; Portugal, Mercedes. Servicio de referencia: una propues-

ta integradora. Buenos Aires: Alfagrama, 2008 (Biblioteca Alfagrama. In-
troduccién a la biblioteconomia).
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Actividad practica para el capitulo 2

Sigamos con el plan de prensa aplicado a un caso real

1. Para cada objetivo (ocio, preservacion, etcétera) rever si las acti-
vidades pensadas en el trabajo prdctico 1 son “prensables”y agregar
dos actividades nuevas pensadas exclusivamente en funcion de salir
en los medios.

2. Agregar dos ideas nuevas de receptores a los que les podria intere-
sar la noticia, justificar el porqué.

3. Con ese perfil pensar dos medios de comunicacion a los cuales diri-
girse y adjuntar los datos reales de contacto para llegar a ese medio.

4. Haga una lista de posibles noticias referidas a su servicio en
Juncion de:

- La coleccion: [ejemplo] La biblioteca X tiene la coleccion completa
privada de Roberto Jorge Payro (escritor y periodista argentino).

- Los servicios.

- Las actividades.

- Una campana.

- Literatura propia.

- Lixtensién cultural.

- Opinion: para este punto pensar un tema que esté en las charlas
cotidianas (educacion, economia, justicia, seguridad, salud, bien-
estar, cultura) y desarrollarlo en relacién a su biblioteca.

Por ejemplo: si su servicio es una bebeteca.

“Como leerle 20 minutos a los nifios por dia cambia la relacién
entre padres e hijos”.

“Las ventajas de fomentar la lectura desde la cuna”.

“Dar amor a través de la palabra: la lectura como vinculo”.
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Capitulo 3
{Como difundir?

Formas de convocatoria: via piblica, personalizacion, casos testigo, trabajar en
equipo, crear eventos o auspiciarlos, publicidad en objetos, recorridos y circuitos.
Ser parte de otros eventos ~ Otros materiales (imanes, postales, serialadores) -
Integracion con la comunidad - Organizacion de eventos — Eventos, jornadas
y presentaciones - Recursos electronicos — Blogs — Paginas — Viralizacion de la
informacion - Redes sociales - Foros - Listas de discusion - CRM - Listas de
correo masivo y gestores de prensa electronica — Actividad prdactica N.° 3

Formas de convocatoria

Una vez determinado el mensaje a difundir —el QUE- [prensa] y resuelto
a QUIEN comunicarlo, es el momento de idear COMO lograr que llegue
a destino y se reproduzca la informacién que contiene [difusién].

Como ya se vi6 anteriormente, en lo primero que uno piensa cuando
de difundir se trata, es en los medios de comunicacién formales: diario,
TV y radio.

Existe el mito de que aparecer en un medio importante y masivo es la
solucién a todos los problemas: error. El posicionamiento (a no ser que se
tenga mucho dinero para invertir en publicidad) requiere de tiempo, de
paciencia, pero por sobre todo de constancia. Por eso, en lugar de depositar
las esperanzas en un resultado inmediato y masivo es mejor planificar una
difusién selectiva y local.

Para dar visibilidad a una noticia hay otras herramientas como las car-
teleras (ya sea en una institucién como también en la via publica), los pro-
gramas de especticulos, los volantes y las mds antiguas —no por eso menos
efectivas— como son el teléfono y la tarjeteria postal.

Las hay mas modernas como los mensajes de texto y el digital signage,
contenido digital y publicidad en pantallas de teléfonos méviles, carteles de



led, plasmas. Se usa en sefialética de museos, galerias, incluso bibliotecas ul-
tramodernas (la mas conocida en Buenos Aires es la pantalla gigante frente
al Obelisco y el servicio Infotrans en los colectivos y subtes de la ciudad).

Si se dispone de dinero para publicidad, pero no tanto como para
hacer un spot, es bueno ir directamente “al grano” haciendo que los recep-
tores se “topen” con la informacién que queremos que conozcan (en los
boletines, los programas de actividades, etc.).

Es mucho mis efectivo y causa mas impacto que el nombre de la insti-
tucién aparezca en diferentes medios, pero asociado a un recital, concier-
to, conferencia o a una feria del libro. Esa es la razén de porqué grandes
empresas crean fundaciones o centros culturales, y es que de este modo se
aseguran que su marca se reproduzca sin necesidad de invertir en publi-
cidad formal, tal el caso de, por ejemplo, la Fundacién YPF, Banco Itad o
Fundacién Telefénica.

Veamos algunos ejemplos de convocatoria:

a) Via piiblica: carteleria, postales, volantes, afiches folleteria. La calle
estd sobresaturada por carteles de todo tipo y color. Pero el s6lo hecho
de exponer algo no alcanza para que llegue de forma efectiva a sus des-
tinatarios.

Para reforzar en via publica es bueno apostar a otro tipo de inter-
venciones urbanas al unisono: orquestas tocando en la vereda junto al
cartel, muralistas (que estin tan de moda en los barrios de las ciudades)
poniendo el nombre de la institucién o evento como parte de la obra
callejera. Hay ideas mds osadas para llamar la atencién sobre un cartel.

Ejemplo de intervencion urbana: “Yo te vi primero” (camparia Orbital).
9] p

Sin siquiera percatado del acto de presencia de ésta, he
investigado y me informé sobre la campafa hecha en junio por
la empresa de lentes ORBITAL. De la mano de Craverolanis,
contempldé el uso de medios grificos y una apuesta a la
intervencion en la via publica. Bajo el concepto Yo te vi primero
se alinean piezas y acciones que buscan provocar, estimular los
sentidos y sorprender. Nada nuevo en otros paises pero si una
incursién poco comin que ver en Buenos Aires. R
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El concepto de la campafia hacia alusién a la cronologia del
juego de seduccién: siempre hay uno de los dos que ve primero
al otro. La temidtica ronda en torno a los besos, y por esta parte
instauraron un Kissing Point: Espacios que por su arquitectura,
su atractivo, sus vistas y blabla, invitan a besarse.

VO
te vi

primero*

Tomado de: http://manuchis.com.ar/blog/sin-categoria/2008/
vo-te-vi-primero-campana-orbital/

Ejemplo de promociin de un evento en via piiblica

Bibliomovil BS Oaxaca, con talleres en plaza
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Concurso de afiches en La
Feria del libro de Leon

(Guanajuato, México)

b) Personalizacion: nada es mas efectivo que el boca a boca. Un correo
electrénico tiene determinada fuerza; un llamado telefénico tiene el do-
ble, pero una conversacién cara a cara tiene el cuadruple de efectividad.

Las bibliotecas tienen la gran ventaja de atender a sus usuarios Ja mas
de las veces frente a frente. Podemos hacer carteleria, volantes, pero nada
es comparable con la fuerza de la invitacién realizada por el personal de la
institucién de cara al usuario.

Para llegar a la gente que nos interesa (y que no concurre al servicio)
debemos procurar saber dénde se reunen para generar el “boca a boca”.
Si deseo que mi mensaje legue a los vecinos, debo preguntarme dénde se
reunen: sen los comercios, asambleas vecinales, en reuniones de consorcio?
[as instituciones generalmente realizan reuniones de consejo directivo,
por lo que deberé conocer cudndo las llevan a cabo; en los colegios, los
padres asisten a reuniones de padres o a las de cooperadora, etcétera.

De igual modo, cuando consideramos que una actividad o tema puede
ser de interés para determinados usuarios, invitarlos con un correo elec-
trénico personalizado hace que éstos se sientan tenidos en cuenta y logra-
mos, ademas, fidelizarlos.
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Sres. padres: la Biblioteca del Colegio “Capitin de Fragata Carlos Maria
Moyano”, estd realizando un Proyecto denominado “Tejiendo suefios en la
Biblioteca” el que consiste en lo siguiente:

En recreos y horas libres los alumnos interesados en participar van
tejiendo con lanas y agujas donadas, pequefios cuadros que luego cosemos y
armamos frazaditas para cunas o bufandas. Las que donaremos al Hospital
de Nifios y Hogar de Ancianos respectivamente. Mientras tejemos sofiamos
un mundo mejor, por eso también tejemos suefios: sofiamos con un mundo
“sin violencia”, de “respeto” y “amor a la patria”.

Los invitamos a sumarse a este proyecto donando agujas y lanas de tejer
y agujas de coser lana.

Entre todos hagamos un mundo mejor.
Ejemplo: Nimia Diaz, San Juan, Argentina

¢) Casos testigo: especialmente para ciclos (actividades planificadas con
mis de una presentacién) hay que ocuparse de formar un grupo, reducido
pero cercano, que comience a CONCurrir.

Si se tratara de un ciclo de cine, al primer encuentro debieran acudir
profesores de audiovisuales, alumnos de diferentes escuelas especializadas
y de escuelas secundarias de la zona para asegurarnos el boca a boca, la
réplica y que, si vuelven, lo hagan con alguien mds porque las personas
elegidas serin nodos de otros posibles usuarios.

“En cuanto a la confeccién del disefio de afiches, dipticos y volantes
obtuvimos el apoyo de la Universidad Provincial del Sudoeste -UPSO- en
forma totalmente gratuita y agradecidos porque sus alumnos tendrian una
practica concreta sobre la que trabajar. Organicé un encuentro con el Presidente
de la Comisién Directiva de la Biblioteca Dr. Ratl Montivero acompafiado
por uno de los organizadores del cine club Sr. Héctor Correa —cinenpunta.
blogspot.com.ar- con el Director de la carrera de la Tecnicatura Universitaria
en Emprendimientos Audiovisuales y posteriormente una charla con los
alumnos de 2° y 3° afio de la misma y de ler. Afio de la Carrera de Técnico
Universitario en Periodismo y Emprendimientos de la Comunicacién.

El resultado fue por demés positivo”.

Ejemplo: Punta Alta. Pcia de Buenos Aires. Ciclo de cine “Dos miradas”
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d) Trabajar en equipo: para lograr una buena convocatoria no basta con
las personas que uno puede convocar. Hacer reuniones en conjunto con
otros emprendimientos similares genera un intercambio de asistentes, y lo
bueno de las bibliotecas es que disponen de un espacio fisico para poder
encontrarse y mostrar los resultados de trabajos conjuntos.

Los ateliers o talleres de la zona, las librerias, las salas de ensayo, pue-
den utilizar nuestro evento para hacer conocer sus servicios; sus clientes o
alumnos intercambiardn con los usuarios de la biblioteca, haciendo mds en-
riquecedora y concurrida la actividad. Consideremos este ejemplo: un ciclo
de cine puede comenzar con una banda tocando en el Aa// (salas de ensayo),
mientras hay un stand con libros del tema que se tratara (libreria), y una
exposicién de pintura (azeliers). Cada uno de éstos tiene su propia prensa y
arrastrard a sus propios invitados.

Trabajar en equipo funciona porque tenemos en cuenta a “otro”, que a
su vez estd interesado en mostrar lo suyo, en que lo vean. Asi, las librerias
invitardn a sus clientes y distribuidores, la banda a sus seguidores, los ar-
tistas pldsticos a sus alumnos, galeristas y posibles compradores.

PARATENER EN CUENTA

Un evento deberia contar con la asistenciade:

UN ARTISTA, ESCRITOR, ETC. RECONOCIDO (me asegura la
prensa y calidad) +

UN PRINCIPIANTE (lo vienen a ver porque es su primer trabajo) +
PARTE DE UNA CLASE DE ESTUDIANTES (aseguran continuidad,
porque otros pueden exponer la proxima vez e invitan a toda una casa de es-
tudios) +

HABITUES DE LA CASA

1. Para instalar la Biblioteca y el proyecto en el medio haremos un campeonato
de tejido un dia sibado de tarde.

2. Invitaremos a donar lanas nuevas o usadas.

3. Invitaremos a toda la comunidad educativa: los docentes, directivos, pre-
ceptoras.

4. Invitaré a padres y vecinos del barrio.

5. A una Casa de Venta de lanas para que nos done el premio.

6. A-un Conjunto folclérico del que forman parte algunos alumnos.
7. A un cantante conocido en ese Dpto.
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8. Decoraremos en Salén de Actos con temas alusivos.

9. Organizaré una comisién responsable y organizadora del cam-
peonato.

10. Haremos sopaipillas para la tarde de mateada.

Ejemplo: Nimia Diaz. Campeonato de tejido

e) Crear eventos o auspiciarlos: la publicidad en los medios puede darse
de varias formas. Una es haciendo eventos v que la marca sea ¢l nombre.
De esta forma en todas las agendas mediaticas donde aparezca el evento
aparecerd nombrada la institucién. “Domingos en la Mentruyt” puede
ser el nombre de un ciclo de teatro.

Cuando los actores hagan sus invitaciones, el nombre de nuestra insti-
tucién aparecerd en el contenido del correo electrénico. Por lo tanto, este
método de reproduccién funciona y hara que quienes nunca oyeron hablar
de la biblioteca, la conozcan, que es la meta.

f) Auspiciar por canje: mediante el canje de productos o servicios con
otras actividades es posible “parasitar” la publicidad y prensa que hacen
otros de forma no convencional. En el ejemplo anterior, la biblioteca pue-
de ofrecer una de sus salas para que ensaye un grupo de teatro y conver-
tisse en auspiciante de la compafia. La “marca” Mentruyt por lo tanto
aparecerd en los programas de teatro, afiches, carteles, banderas, incluso en
las tarjetas de la compania teatral y en toda la prensa que realice. Ademas,
se extenderd cuando los actores estén de gira o participen de festivales. El
logo llegard a muchas personas sin que nos demos cuenta.

“Sostén econémico del servicio”

Dado que contamos con pocos recursos, me entrevisté con la encargada de la
Cia. Seguros Bernardino Rivadavia —en donde estd asegurada la Biblioteca—
y luego de entregarle 3 presupuestos, aceptaron ser nuestro sponsor. Se harian
cargo de los gastos de Imprenta: Afiches, dipticos y volantes.

Ejemplo: Punta Alta. Peja. de Buenos Alres. Ciclo de cine “Dos miradas”
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&) Hacer publicidad en objetos iitiles: ;Qué es un objeto util en una
biblioteca? Depende del servicio. En lineas generales, los anotadores y
las lapiceras (ese raro objeto que tiende a desaparecer constantemente de
los mostradores). Pero hay un sinfin de cosas que pueden llevar el logo de
la biblioteca. Algunas ideas, dependiendo de la especialidad del servicio:
pueden regalarse reglas, si es escolar; imanes para la heladera o postales si
involucra al turismo; carpetas si es universitaria; para periodistas, bolsos y
pendrives, para musicos, puas, cuadernos pentagramados, etc.

El evento elegido para difusién es el ciclo de charlas “Actualidad de la
Seguridad Social”, que incluye la presentacién de documentos publicados
por empleados, profesionales y funcionarios de la ANSES. Como recuerdo
se entregard un pen drive con el logo del evento, para lo cual se pedird
colaboracién a las editoriales que participen.

Ejemplo: Maria Eugenia Naiaretti, Ciudad Auténoma de Buenos Aires.
Argentina.

b) Estar presentes en recorridos y circuitos: a los potenciales visitantes
hay que ir a buscarlos donde se encuentren, y también utilizar los me-
dios de comunicacién que usan entre ellos. Los estudios de comunidad
(Cap. 1), las guias barriales, los sitios web zonales, etc. nos proporciona-
ran datos sobre la localizacién de potenciales visitantes y qué medios de
comunicacién utilizan.

Para localizar artistas, por ejemplo, hay que darse a conocer en los
sitios por donde circulan:

1. Escuelas de arte: al igual que las universidades, los concu-
rrentes a las escuelas de arte tienen ciertos circuitos propios a los
que se puede acceder, como listas de discusion o foros, incluso
bares y carteleras que son frecuentados por los estudiantes.

2. Galerias, museos, centros culturales: los boletines y revistas
de estas instituciones, las agendas mensuales, muestrarios y pos-
tales deben considerarse.

3. Mapas con recorridos culturales: Secretarias de Turismo o
Cultura a menudo tienen mapas de circuitos culturales, rutas de
museos, galerias y tiendas que pueden utilizarse.
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4. Menus de los bares de los circuitos artisticos: los artistas
locales suelen encontrarse en algunos rest6 o se juntan en bares
de moda. Estar presentes en los menus de estos lugares asegura
ser visto por potenciales usuarios.

5. Comercios relacionados con el arte: casas de marcos, libre-
rias artisticas, casas de revelados para fotégrafos, imprentas, no

deben despreciarse.

Punto de lectura instalado en me-
dio del patio de la Universidad de
Monterrey -México~

i) Ser parte de otros eventos: para tener presencia en la comunidad hay
que salir. Esperar que vengan a nuestra institucién sin participar en los
eventos de la comunidad es como querer recibir sin dar nunca nada (es
esperar que vengan a su cumpleafos cuando no asiste a ninguno). Por eso
es necesario sacar la biblioteca y pasearla en otros ambitos: ferias, aniver-
sarios, actos, muestras, foros, discusiones, convenciones, actos publicos.

J) Ser parte del cronograma de otra institucion: no s6lo se puede ser par-
te de los eventos de otros sino, por el contrario, ser una parte de sus cro-
nogramas habituales. Por ejemplo, nuestra actividad de narracién a grupos
de la tercera edad puede ser integrada a la de los laborterapistas, logrando
que los mismos acudan a estos ciclos.

“La hora del cuento” puede ser una actividad interesante para las colo-
nias de vacaciones. Si colegios y clubes con grupos de nifos se compro-
meten a participar de algin ciclo, nos aseguramos una cantidad fija de
personas y el ciclo no caera.

k) Organizacion de un evento: la mejor forma de dar a conocer a una
institucién es por medio de la organizacién de eventos. Son ideales para re-
lacionarse; un ambiente relajado (no trabajando, estudiando o consultando)
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da lugar a que se conozcan tanto los que forman parte de la institucién
como los usuarios reales y potenciales.

A su vez, para “sentir el pulso” de la comunidad es imperioso el #ze a
téte, que genera la “quimica” necesaria para proponer, crear y trabajar: el
cara a cara logra percepciones que no da la virtualidad.

La prensa ante un evento puede ser ttil para:

* Informar un dato concreto y que sea transmitido.

* Para invitar a los periodistas a que se acerquen a la institucién o
el evento y hagan una nota sobre él.

* Para que la nota salga al aire, informando sobre el evento inclu-
so si los periodistas no se acercan.

* Para que se difundan las repercusiones del evento, aunque los
periodistas no hayan concurrido.

El rol de prensa de una institucién puede ser desarrollado por el di-
rector o por un empleado (que por caracteristicas naturales lo asuma);
éste serd la voz oficial de la institucidn, el vocero, la persona fisica que la
encarna. Por eso es tan importante que éste participe de otros eventos de
la comunidad en representacion de la institucion y que genere la alquimia
necesaria para que, a su vez, participen de los nuestros.

Organizar un evento merece un curso aparte, pero hay una forma de
organizacion, una estructura de responsabilidades que evita en gran me-

dida las fallas.
Coémo organizar un evento

Para organizar un evento —cualquiera sea su naturaleza y su ampli-
tud- se necesita un equipo, pero lo cierto es que en estructuras pequefas
poca gente debe desempenar todas las funciones. Aun asi es bueno saber
qué roles se deberdn cubrir y tratar de disponer un responsable en cada
drea. Por regla general éstas son las funciones:

* Directiva: decide qué se va a hacer (muestra, ciclo, conferencia, etc.),
cuiles seran las actividades, quiénes seran los invitados, determina en qué
fechas y convoca a los participantes. No s6lo es la cara visible del evento
ante las comisiones directivas, sino que también es quien representa a la
institucién cuando asiste (y debe hacerlo con mucha frecuencia) a otros
eventos para hacer relaciones publicas, ya que conoce con quiénes hablar y
c6mo hacerlo. Por eso esta persona debe tener un perfil creativo.
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* Administrativa: lleva adelante las cuestiones comerciales (de pre-
supuesto y de financiamiento), de contaduria y legales (supervisa con-
tratos, ya sea de artistas o de servicio como el transporte, el catering, el
sonido, etc.). Es muy importante contar con asesorias tanto legal como
contable acerca de cuestiones como los derechos por reproducir musi-
ca, las habilitaciones policiales, el alquiler de equipos, la deduccion de
impuestos, el derecho a cobrar entrada, los porcentajes de participacion
con los artistas y todo lo que implique contratos o seguros. Su perfil serd
detallista obsesivo.

* Coordinacion: se encarga de organizar el transporte y la estadia de los
artistas o disertantes. Su presencia debe ser perfectamente identificable
por los invitados. Entre sus funciones estd la de coordinar horarios, su-
ministrar almuerzos y/o cenas, encargarse del transporte desde y hacia las
terminales de transporte, de proveerles descanso o refresco a su llegada, e
incluso una pequefia estadia, si fuera necesario. Cada una de estas tareas
requiere un perfil diferente de coordinador (que a su vez puede tener a :
cargo muchas personas mis), pero es €l el responsable final de su drea y si -
algo falla debera responder por ello.

Debe llevar una muy buena agenda de contactos y ser cuidadoso, por
lo tanto su perfil serd el de una persona detallista, proactiva, permeable a
encontrar soluciones ripidas, a quien no se le escapa nada.

* Prensay difusion: tiene a su cargo las notas y la coordinacién de medios.
Define las agendas de los artistas, conferencias de prensa, acreditaciones, fo-
tografias, entrega de carpetas de prensa, publicidad masiva, mailings, redes,
estrategias de difusién. El perfil es de comunicador y, en este momento, con
s6lidos conocimientos y manejo de redes. Suele trabajar en equipo.

* Técnica: el jefe técnico o reggice se responsabiliza de lo que pasa de-
tris y sobre el escenario: la colocacién precisa de las luces, las pruebas de
sonido, el trabajo de los técnicos (que deben estar en tiempo y forma), los
ensayos, arreglar horarios de carga y descarga (a veces las escenografias o
equipos llegan en camiones que necesitan estacionar en lugares donde no
est4 permitido), que se cumplan los cronogramas establecidos previamen-
te para que todo funcione con precisién. Se debe encargar, ademas, de dos
temas fundamentales: el catering y la seguridad.

Trabaja en coordinacién con otras dreas como la de prensa, para deter-
minar dénde apostar las cimaras de TV o los equipos de grabacién para
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que no molesten, o a quién se le dan acreditaciones para pasar detrds del
escenario (backstage).

En las 4reas técnica, de prensa y administrativa, los perfiles son estric-
tamente profesionales.

Es sumamente importante tener muy definidas las funciones en la es-
tructura, ya que eso permite saber perfectamente a quién preguntar ante
cualquier duda, especialmente el dia del evento, en el que hay que tener a
alguien apostado en cada segmento.

Una estructura bien definida por roles, facilita las soluciones ante los
imprevistos. Por ejemplo, si falta un cable o un adaptador (algo bastante fre-
cuente) ya se sabe a quién se lo debe pedir en lugar de que sean varias perso-
nas corriendo de un lado a otro sin poder dar solucién y perdiendo tiempo.

Tips para eventos, jornadas y presentaciones

Definidos ya los objetivos de la actividad con relacién a los objetivos
institucionales, determinado a quienes invitar, podremos pensar qué nos
conviene hacer para convocar a la prensa, ya que una buena prensa marca-
rd realmente la diferencia entre un éxito y un fracaso.

El hecho de que un evento se realice no implica que por si solo con-
voque gente. Por ejemplo: presentar un libro escrito por un usuario de
nuestra biblioteca puede ser muy buena idea, pero sin publico la actividad
fracasa, resulta un fiasco para sus organizadores y desmotiva para conti-
nuar con la tarea de extension.

Si encima el evento tiene malas criticas, ningin otro autor querra ex-
ponerse a presentar su libro alli. Contrariamente, si la presentacién resulta
con gran asistencia de publico, todos los que tengan pensado publicar un
libro querran hacerlo en ese sitio.

No existe un evento si no hay puablico, inclusive podria llegar a faltar
el propio expositor pero si estin los libros expuestos, hay /unch y gente, el
evento igualmente jpuede llegar ser un éxito! En cambio, si estdn todos esos
elementos pero falta el publico, la presentacién es un fracaso (adn si el autor
se toma todo el vino del /unch y se divierte con los empleados de la casa).

Contar con un abultado presupuesto y una gran inversién en publici-
dad en via publica para empapelar la ciudad no garantiza la presencia de
publico. Es necesario saber que siempre -reitero: SIEMPRE- se debe
contar con un publico propio del que estemos seguros que asistird.
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Otro factor que debe tenerse en cuenta para el éxito de una presenta-
cién, ademas de la concurrencia de publico, es el aburrimiento. Eso puede
suceder si hay inconveniente para escuchar o ver la obra del ejemplo. Parte
del trabajo de prensa es llamar la atencién de los medios, y una vez que la
hemos conseguido no se puede desperdiciar.

Para evitar el hastio y mostrar la produccién lo mejor posible exis-
ten ciertas reglas: medir el tiempo de exposicion y generar accion en el
evento. Una disertacion de dos horas y media de una persona en tono
monocorde sentada en un escenario, por més que se vea y escuche bien, no
es una buena prensa ni para la institucion ni para un medio.

Dependiendo del tipo de evento o noticia que se proponga, hay algu-
nos trucos a tener en cuenta para “ganarnos’ a la prensa.

* Que los asistentes interactien nos conviene. Si disponemos me-
sas con sillas promoveremos que permanezcan en un mismo sitio;
en cambio, una mesa al final de la sala donde se puedan servir la
comida y bebida, hard que circulen, lo mismo que una muestra en
las paredes. Armar mesas largas donde indefectiblemente deban
mezclarse grupos de diferentes personas también ayuda.

* Las relaciones publicas son muy importantes. Es muy util que el
personal de la institucién se ocupe de ir presentando a la gente que
no se conoce entre si, para promover el didlogo y la pertenencia.

* La musica no debe estar muy alta para favorecer las charlas.

+ Las presentaciones no deben ser muy extensas, dejando espacios,
recreos, entre una y otra, para que los visitantes puedan conversar.

i) Utilizar recursos electrénicos

Un blog: se trata de una pagina web personal gratuita en la que se puede
escribir cuantas veces uno quiera, y actualizarla cuantas veces uno lo desee.
Funciona como un diario intimo publico.

Un blog permite darse a conocer con mucha mas informacién de la que
se puede encontrar en una pagina institucional, pero tiene puntos a favory
en contra. El pro es que da una idea mds acabada de la institucién, puede
demostrar sus capacidades, especialidades y preferencias, pero puede dar
una mala imagen si no se tiene cuidado. Algunos #ips:

1- Los disefios de los blogs pueden personalizarse, aunque a la
hora de elegir una plantilla es mejor una formal, sin colores estri-
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dentes ni letras llamativas. Seria el equivalente a ir de traje a una
entrevista o presentarse con jeans.

2- En todo blog hay un texto que no se actualiza: el resumen;
donde estd el resumen; puede usarse como carta de presentacion.
Lo mejor es ser claro y poner en pocas lineas la especialidad, los
servicios y especialmente los objetivos de la biblioteca.

3- Los diferentes textos (posf) deben reflejar lo mejor de la insti-
tucién. Puede ser uno exclusivamente de la biblioteca donde subir
las actualizaciones del material, recibir aportes de los usuarios o
sencillamente “levantar” material de otros.

4- Poner especial atencién a la gramitica y la ortografia. De ser
necesario pedirle a otra persona que lo corrija pues un escrito con
errores da una pésima imagen, especialmente para una biblioteca.
El mismo consejo para los disléxicos o los que escriben apurados’.
Generalmente las personas creativas son desprolijas, por eso es
indispensable el trabajo en EQUIPO.

Las personas cuidadosas del equipo son las que pueden editar y
corregir los post antes de subirlos al blog.

5- Poner enlaces a péginas relacionadas con la temdtica de la bi-
blioteca y establecer relaciones con ellas.

Como un blog posibilita mostrar la actividad de una biblioteca, debe
actualizarse continuamente. Hacerse seguidor y fijarse las actualizaciones
de otros blogs sirve para estar atento de cémo se estd moviendo la comu-
nidad local o la especialidad de nuestro interés (otras bibliotecas ptblicas
o con las mismas caracteristicas de la nuestra).

Los blogs son la base para la viralizacién de la informacién y aqui em-
pieza la verdadera magia de la web:

1- Buscar otros blogs relacionados a la institucién, al barrio, a la

especialidad y seguirlos.

2- Postear todos los dias algo y compartir el link con todos los
blogs antedichos.

1 Quien escribe apurado, quien es atolondrado, en lugar de intentar en vano cam-
biar, debe recurrir a un corrector.
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3- Cuando se hace una nota sobre alguien (el profesor de un cur-
s0, un usuario, una actividad que se desarrollard) mandarle el link
por correo electrénico y postearlo en sus redes sociales o blog.
(Tip: los blogs tienen una funcién que permite con un click que se
copie en las redes sociales para no tener que copiar uno por uno).

Un sitio web: un sitio web es una plataforma que estd programada por
un técnico (también llamado disefiador o webmaster). Es mucho mis es-
tatica que un blog y mds formal; tiene informacién mds atemporal. Puede
ser de la institucién en general y la biblioteca tener una seccién en parti-
cular dentro de la pagina. .

En primera instancia hay que crear el contenido —la informacién— que
acercari a los lectores. Es fundamental que la pagina contenga las respues-
tas que estd buscando el usuario, y para eso es bueno contar con el registro
de las consultas mis usuales .

La red tiene ciertas reglas de escritura que no son las mismas que para
la gréfica convencional, pero valen para los blogs.

* Las notas deben ser cortas y no exceder las 300 palabras.

* Llevan una foto o video, un registro audiovisual. Estas se pueden
conseguir en bancos de imégenes gratuitos en linea como www.
freedigitalphotos.net

* Se cortan con un espacio doble por pirrafo.

* Las oraciones tienen la férmula “Juan abri6 la puerta” (sic. Ale-
jandro Pairone), es decir, sujeto verbo predicado simple. Ejemplo:
la compania Lamalgama de teatro fusién se presentar en el ciclo
“Domingos en la Mentruyt” el préximo fin de semana.

* Las palabras mds importantes estin marcadas con negrita. Ejem-
plo: la compaifiia Lamalgama de teatro fusién se presentari en el
ciclo “Domingos en la Mentruyt” el préximo fin de semana.

* Se usan enlaces sobre las palabras clave: estos links a otras paginas
son avisadas, por lo tanto cuanto mds citemos a otras paginas mas
nos conocerin. A su vez, compartiremos las notas con estas otras
paginas.

Ejemplo: la compania Lamalgama (LINK A LA PAGINA DE
LAMALGAMA) de teatro fusién se presentari en el ciclo “Do-
mingos en la Mentruyt” (LINK AL GRUPO DE RED SO-
CIAL) el préximo fin de semana.
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* Invitar a participar del contenido de la pagina a colaboradores
que invitardn, a su vez, a leer sus articulos a otros profesionales,
-posicionando la pdgina como de consulta.

Una pagina web puede generar también dinero para la biblioteca por

diferentes vias:

* La compra de productos pedidos en linea.

* El contacto parala contrataciéon de servicios.

* Las publicidades de Google. '

+ Catédlogos propios o varios de diferentes locales y negocios.
Publicidad. '
* Asociacién de miembros pagos para darles un servicio elabora-
do por la biblioteca (como alertas especificas, diseminacion selec-
tiva de la informacidn, etc.)

Existen técnicas, programas, cursos especificos, consultorias y
asesorias para posicionarse en los buscadores, rentabilizar, mane-
jar las estadisticas de visualizacién y consulta. Lo importante es la
constancia, no desanimarse si al principio las visitas son pocas, y
tener presente que es un trabajo diario —dentro de las tareas que
tiene Ja biblioteca— como lo es responder a las consultas que en-
vien los usuarios desde el sitio web, por mis insignificantes o raras
que nos resulten.

Ejemplo de sitio web institucional

L cH oo

ot Culturst Coaperitn
e 3pata [reseny
e a—rr s s e

Mediateca

66 | Carolina Lépez Scondras



) Viralizacién de la informacién

Cémo reproducir la informacién de forma ripida y sencilla es suma-
mente importante a la hora de pensar un plan de prensa.

Asi como ocurre con los eventos, el sélo-hecho de escribir o tener una
pagina no garantiza que ésta sea leida. Si todo su plan de prensa radica en
que lo harin visible en la pagina de una universidad, por ejemplo, vuelva a
pensarlo: son pocos los alumnos que entran a la pagina de su facultad para
otra cosa que no sea realizar un tramite. Poner la informacién a disposicién
estd bien, pero definitivamente no debe ser el inico medio. A las paginas
web hay que “moverlas”; este movimiento implica la participacién y relacién
con los lectores de forma continua para que repliquen el nombre de la ins-
titucion, que es el fin de la prensa. Por supuesto, en este momento, los reyes
de la réplica de informacién son las redes sociales.

1. Redes sociales: son plataformas donde los usuarios pueden relacionarse
entre si. Hoy las més populares son Facebook y Twitter, aunque todos los dias
aparecen nuevas, inclusive se estdn formando de forma permanente algunas
con temdticas e intereses afines (como de bebedores de vino, caso real).

Si bien es initil intentar aprender muy bien una porque muy répidamen-
te se ponen de moda otras, es importante entender su légica para usarla a
favor. No hay que olvidar que nuestros grandes amigos son los tutoriales en
linea y los jévenes usuarios que son los que mds dominan la materia.

Crear un perfil institucional o por evento tiene sus ventajas. En principio
es la misma red la que propone conexiones posibles, pero una vez que se co-
mienza a “mover”, el mismo sistema el que propone a quién podrias conocer
o unirte segun el 4rea de interés.

Otra utilidad es que permite importar las bases de datos de correos elec-
trénicos para invitar a participar o conectarse dentro de la red. Y no sélo se
puede acceder a los conocidos sino que es posible contactar a los amigos
de tus contactos para poder ampliar la red de conexiones. Asi se logra la
participacién en clubs, foros y grupos de intereses variados para conocer
trabajadores de la misma drea y potenciales usuarios.

Los motores de bisqueda por palabras permiten encontrar diferentes
perfiles. En nuestro ejemplo del ciclo de teatro los domingos, el buscador
traerd todos los perfiles que contengan la palabra TEATRO (salas, compa-

fifas, actores y otros trabajadores relacionados con ese rubro). Sumando este
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perfil a nuestra red de contactos podremos hacer invitaciones generalizadas
o bien algo mucho mds efectivo, postear en los perfiles.

Otra forma de usar las redes productivamente es buscando el acceso a
catdlogos y directorios creados a partir de la participacién colectiva de los
miembros de la red. Los datos de los miembros de un grupo determinado
nos genera un directorio, y queriéndolo o no, se van formando los grupos
alrededor de un interés.

En algunos perfiles hay expertos respondiendo preguntas a partir de una
nota. También pueden realizarse consultas puntuales a un grupo especia-
lizado, por ejemplo: “:Qué cursos recomiendan para antropélogos?” Las
respuestas nos dardn los datos para armar una agenda de eventos con
seminarios, cursos, reuniones, direccionado a los profesionales del drea. A
su vez, participar promocionando nuestras actividades nos hace parte de
esas agendas.

1601 Willow Road

Cémo usar las redes sociales para reproducir la informacién

La primera regla es muy bsica, tanto que no todos la aplican: uno lee lo
que lo involucra a si mismo o a un conocido. Poner un enlace (link) de una
nota del blog hablando de la presentacién de la compania Lamalgama en el
ciclo de la biblioteca le interesard a la compafia y a quienes conocen a esa
compafifa.

Si comparto la informacién en el perfil de cada uno de los actores de la
compafiia implica que cada uno de ellos lo leerd porque habla de él. Por otro
lado, los contactos de cada uno de los actores también lo leerdn porque ha-
bla de uno de sus conocidos. De esta forma, casi inmediata, es muy probable
que entren al blog los 10 integrantes de la compafia y —si pensamos en
solo dos conocidos por actor que lo lean— lo hardn otros veinte potenciales
usuarios que hasta ese momento no sabian de la existencia de la biblioteca.
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Las redes sociales tratan de mostrar por un lado y husmear en la actividad
ajena por el otro. Por esto es que es muy facil viralizar la informacién por
las redes sociales de forma muy puntual, como acabamos de ver.

2. Crear una red social propia: en las redes sociales se agrupan personas
que tienen los mismos intereses, ya sean laborales —como la Red de tele-
trabajo— o por afinidad de formacién, como la red social Comunicélogos.

Lo que tienen en comin estas dos redes es que estdn armadas sobre
una plataforma predefinida, como los blogs que tienen plantillas.

Estas redes permiten desde tener espacios especiales para bolsas de
trabajo, ofertas de formacién, foros de discusién. Cada usuario tiene un
perfil que le permite también presentar su propio material (como books
fotogrificos, catilogos, videos etc.).

Pero reitero que es necesario ser muy cuidadoso a la hora de usar el
Facebook o cualquier otra red, sino, presten atencién a estos dos ejemplos.

QUEEN CRITIKA
TUS ERRORES ES
POR QUE NO PUDO |
LEVANTARSE
Y CONTINUAR

COMO LO HICISTES TU.-

Esta foto esta en el perfil de una biblioteca académica, ;Qué terrible
error encuentran?® En realidad son dos: de ortografia y de relevancia. Una
falta en la escritura (tres en este caso) habla pésimamente de la Institucién.

Pero ademas, esta frase nada tiene que ver con la biblioteca, segura-
mente fue de importancia para su bibliotecario/a, pero no lo es para la
Unidad Informativa.
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Esta otra si contiene una frase apropiada para una biblioteca, y hasta
pretende ser positiva. Sin embargo, ademas de contener un error de ortogra-
fia, muestra a una bibliotecaria con rodete, lentes y pidiendo silencio. ;Eso
es lo que queremos decir de nosotros como profesionales? Ciertamente, si
estamos trabajando en posicionar la biblioteca, cualquiera sea ella, esta con-
firmacién del estereotipo no nos ayuda.

3. Foros y listas de discusion: en los foros, los miembros registrados
debaten sobre un tema y lo escrito es de acceso publico. La diferencia
con una lista de discusién es que los participantes se conectan entre si
de forma privada. En ambos casos los post llegan a los correos electro-
nicos de quienes escriben, asi que enviar la informacién por estas vias
nos acerca a mucha gente.

Dependiendo del tipo de actividad que quiera difundirse pueden
utilizarse diferentes foros. Siguiendo con el ejemplo de la presenta-
cién de una compafia de teatro en un ciclo dentro de la biblioteca, se
puede apuntar a dos tipos de foros o listas de discusién: las que hablan
de bibliotecas y las que hablan de teatro.
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Ejemplo de foro de una red social de ciencias de la informacion

Todos los os (15

CENTROS DE DOCUMENTACION 27 miembros Ultima actividad:
Mar 18 (2016). Un espacio que busca dar a conocer, informar, opinar, debatir
y aportar entorno a los Centros de Documentacién

BIBLIOTECA DIGITAL: 62 miembros Ultima actividad: Mar 19. Un
lugar para compartir experiencias sobre la Biblioteca digital como espacio y
COmo proceso

SOFTWARE 43 miembros Ultima actividad: Abr 12. Un espacio conversar
sobre software y/o aplicaciones para archivos y bibliotecas, software libre,
tendencias, estudio de casos?

EMPLEO: 113 miembros Ultima actividad: Abr 15. Un espacio de
bibliotecarios y archivistas para encontrar u ofertar talento(s) y/o buenos
trabajo(s)!

USUARIOS PMB: 9 miembros Ultima actividad: Mar 21Grupo de
Usuarios que orienta la prictica y recomendaciones dtiles del software de
c6digo abierto PMB.

POSICIONAMIENTO WEB - BIBLIOSEQ: 45 miembros Ultima
actividad: Mar 23. Un espacio para disefiar estrategias, que potencien,
actualicen y mejorar la visibilidad de archivos y bibliotecas en la web.
FORMACION: 49 miembros Ultima actividad: Abr 10. Grupo para

compartir conocimiento: Ofertas académicas, cursos de extensién, talleres etc..

Tomado de: http://www.infoesfera.info/groups

4. CRM - Listas de correo masivo y gestores de prensa electrénica: CRM

son las siglas que corresponden a Customer Relationship Management, sis-
temas de gestion de bases de datos que permiten el envio y seguimiento de
correo electrénico masivo, boletines, creacién de paginas y articulos, entre

otras tantas utilidades.
Los sistemas de CRM permiten ser muy exhaustivos con las bases de

datos propias. Tienen la capacidad de crear cuantos campos y categorias
considere necesarios la institucién y las busquedas se pueden hacer de

acuerdo con estos perfiles. No més Excels de mil columnas!
No sélo sirve para empresas con clientes sino también para medios de

comunicacién, prensa de eventos y multiples usos que requieran un uso de

mailing masivo.

Prensa para bibliotecas | 71


http://www.infoesfera.info/groups

Para evitar perder a usuarios cansados de recibir datos intiles de servi-
cios que no corresponden a sus necesidades y perfiles, un programa de este
tipo permite segmentar y que llegue sélo la informacién justa y necesaria
seglin cada quién y cada cual.

Otra de las posibilidades que brindan estos sistemas es la de crear blogs
y boletines, el disefio y envio de afiches y news/etters.

El correo electrénico en masa, tan pedido y temido ltimamente, pue-
de programarse para que se dispare en determinados momentos a diferen-
tes listas de personas, agrupadas segin la categoria que queramos.

Por ejemplo, si se trata de difundir una actividad de entretenimiento
nocturno, la informacién puede ser enviada a los menores de 30 afos los
dias jueves, mientras que la de entretenimiento familiar puede ser enviada
a los mayores de esa edad cualquier dia de la semana.

El sistema permite crear estadisticas de uso, de eliminacién de los bo-
letines, de tiempo en la pégina, etc. Estos datos también serviran para
determinar las caracteristicas y perfiles de los clientes o usuarios del siste-
ma. El andlisis histérico, a su vez, permite armar un patrén de tendencias
y detectar anomalias en las conductas con respecto de algin producto en
especial. Estas herramientas son muy dtiles para manejar la comunicacién
de cualquier emprendimiento.

Ejemplo de boletin electrénico enviado masivamente por suscripcion

1 DE B 0T BEOCLOGIA

BOLETIN

DEL CENT RO O

SUMA

| =
lo

Hotidas nacionales ‘oticta ‘ Efenérides biblictecarias
Noticias Internacionales Noticlax de tnterés general

Noticluz de tn - po
Calendarto de reunioues Bibliogrificas y iwebliogrificas Formuabario de suscripeidn
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Muchas veces, en la vordgine de armar un plan de prensa, de organizar
una actividad, se pierde el objetivo central, que es la promocién de la bi-
blioteca. Puede ocurrir que termine en la organizacién de un gran evento
pero que finalmente no anime a los usuarios reales a volver ni a los poten-
ciales a usar los recursos de la biblioteca. Entonces, a medida que avanza
el proyecto, serd necesario revisar si sigue estando por delante el objetivo
o si se perdi6 por el camino.

En sintesis: una buena comunicacién con los usuarios frecuentes, una
relacién fluida con otras instituciones de la comunidad, la cooperacién
con diferentes organizaciones, el uso de la imaginacién y especialmente
un divertido trabajo en equipo, son las llaves que definirén el éxito de lo
hecho. Ademis, por sobre todo, serd muy gratificante.
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Actividad practica para el Capitulo 3

De las listas confeccionadas en los pricticos anteriores debe elegir
un evento, servicio o noticia que se quiera difundir, con su respectivo
receptor, y:

Nota: todos los datos a continuacion deben ser extraidos de la realidad
1. Generar una estrategia de via piblica con datos reales

Ejemplo: reuniones multidisciplinarias del campo audiovisual
para que conozcan mis servicios.
- Postales en los bares de mi comunidad.
- Disefio y distribucién: “San Telmo online” www.santelmoonline.com
- Contacto: Edio. Me asegura la presencia en todos los bares de
mi zona.

Todos los datos deben ser extraidos de la realidad.

2. Redactar un correo electrénico modelo personalizado (o varios, depen-
diendo el caso) y explicar a quiénes lo dirigirdan.

Ejemplo: dirigido a los estudiantes de cine de la FUC. A los habitué

les insistiria en presentar sus propios trabajos.

3. Hacer una lista de personalidades que serdn invitadas para que oﬁcien
de casos testigo. Detallar a qué dmbito puede atraer.

Ejemplo:

* Profesores de audiovisuales de universidades.

* Alumnos de diferentes escuelas especializadas.
* Docentes de escuelas secundarias de la zona.

4. Pensar otras actividades e instituciones para trabajar en equipo

Ejemplo: Las reuniones de produccién pueden comenzar con un tango
bailado en el hall (incluyendo a las salas de ensayo, y el mundo del tango),
seguir con una muestra del ultimo disco de un cantante famoso, en otro
lado la proyeccién de un documental (apuntando al mundo del cine), es
una gran ocasién para una muestra de fotografia.
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UN ARTISTA CONOCIDO + UN ARTISTA POCO CONOCI-
DO (DIRECTOR DE CINEY ACTRIZ) + PARTE DE UNA CLASE
(alumnos FOTOGRAFIAY DE TANGO) + HABITUES DE LA CASA

5. Crear eventos con el nombre de la institucion
Ejemplo: reunion de produccién de la biblioteca Lépez Airey

6. Crear una estrategia de auspicio

Ejemplo: usar las instalaciones como locacién para grabar cortometra-
jes. A cambio, el ciclo debe estar presente en los créditos y la folleteria (las
tapas de los DVDs, carpetas de presentacion a festivales, etc.)

7. Diseriar publicidad en objetos tiles

Ejemplo: biromes con cordén, para que puedan llevar colgadas junto
con un pendrive (los productores audiovisuales suelen perder ambas cosas

con facilidad).

8. Idear la manera de estar presente en recorridos y circuitos

Ejemplo: Escuelas de arte: carteleras FUC, Ceyvic, disefio Imagen y
sonido, Enerc.

Circuito cine: Carteleras de teatros de San Telmo, galerias, museos,
centros culturales,

mapas con recorridos culturales, ments de los bares de los circuitos

artisticos, comercios relacionados al arte.

9. Describir en qué otros eventos formaria parte y de qué forma

Ejemplo: ciclo de narradoras en Libreria Fedro.

Participacion como asistente en parte el ciclo y narrador en uno de los

encuentros, contando un relato de una pelicula, pie para entregar las
postales del evento.

10. Definir a quiénes pondria de responsables en cada drea de la organi-
zacion de un evento

Directiva: Alex Airey.
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Administrativa: Natalia Albasin (abogada), Mabel Ebu (contadora).
Coordinacién: Fatima Martinez Turdera.

Prensa y difusién: Clara Agustini.

Técnica: Sebastian Quinteros.

11. Crear un blog

iNo se asuste! Si nunca ha usado un blog, lo mejor es recurrir a un
compafiero que nos pueda guiar. Es una herramienta y como tal debe de-
dicarle tiempo para poder conocerla y sacarle el mayor provecho posible.

a) Escribir y postear la noticia del evento.

b) Linkearla a quien corresponda. Ej.: al cantante, al director de cine,
a la actriz, a los bailarines de tango.

¢) Invitar a alguien a participar del blog. Ej.: Al cantante

d) Buscar una noticia de otro sitio web, copiarla y avisarle al autor que
se le ha hecho mencién. Ej.: una noticia de la pagina oficial del cantante.

e) ¢Cuinto tiempo tardé en hacerlo?

f) Linkear la noticia en una red social ;Cudl us6? ;Por qué? Ej.: Grupo
de fans del cantante y ponerle el link en su perfil de Facebook. Porque sus
seguidoras vendrdn a verlo a él al Centro Cultural.

g) Linkear la noticia en un foro ;Cudl usé? ;Por qué? Ej.: Gente de
cine y televisién. Foro en Facebook. Porque es el perfil de profesional que
me interesa invitar.

h) Pasar la informacién en una lista de discusién. ;Cudl us6? ;Por qué?

Ej.: Lista de discusion de la FUC. Los estudiantes de cine que tienen
documentales estaran enterados y pueden proyectar en otra oportunidad
o venir a ver al director que se presenta.

12. Averiguar un gestor de correo, los precios y las condiciones de uso
13. ;Cudl era el objetivo del plan de prensa (hacer conocer la coleccion,
los servicios, aumentar el niimero de consultas, de socios, fidelizar al usua-

rio) al comenzar el curso? ;Sigue en vigencia? ;La idea actual cumple ese
propdsito?
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~ Capitulo 4
Recursos materiales de prensa

Marca persanal - Logos - _Direcz‘orias de medios — Gacetillas — Notas precocidas —
Foto gmfz’a — Videos — EPK — Traillers — Actividad prdctica N4

Cuando se emprende una busqueda laboral hay elementos que deben
tenerse a mano como tarjetas personales, un curriculum vitae, una foto
actualizada (y digna de ser mostrada). A medida que se superan las entre-
vistas, es muy probable que también debamos presentar los titulos que se
dicen tener, certificados, diplomas, etc. Todas estas cosas sirven para darse
a conocer como profesional y para acceder al puesto.
De la misma manera, el sector de prensa es el vocero oficial de la institu-
cién. La persona fisica responsable también necesitard de elementos para
dar a conocer la biblioteca con el objetivo final de que los medios la elijan
para hacer notas.

Para empezar entonces, se precisard un nombre (el de la biblioteca,
taller o ciclo del que queremos hacer prensa), un logo y una tatjeta.

Marca personal

El branding es 1a marca, la diferencia, y sirve tanto a las empresas para
captar clientes y empleados, como a las bibliotecas para tentar a sus visi-
tantes.

El desafio es resumir en dos lineas la marca de agua, el valor agregado
de la organizacion o un ciclo. Esta tarea es sumamente dificil por la sin-
tesis que requiere y especialmente porque obliga a tener muy en claro el
objetivo que se persigue.

Para que un resultado sea realmente bueno se debe ser lo mds natural
y sincero posible con respecto a dos cuestiones: las fortalezas y las expec-
tativas sobre el resultado.



En principio es necesario ponerse en el lugar del usuario potencial y
pensar qué le gustaria ver en la institucién. El branding usa este concepto
compacto: “lo que diferencia a mi servicio del resto es...”.

La marca muchas veces se da naturalmente en la misma biblioteca.
Quizd la idea inicial fue la de un espacio de formacién, sin embargo sus
parques o su terraza fueron elegidos por los vecinos para encontrarse los
domingos.

Los expertos en mercadotecnia dicen que la férmula de un branding
personal es: empresa - funcion y atributo. Ejemplo: Centro Cultural
Lépez Airey - terraza dominguera.

Veamos un caso real: Reunién de Produccién es un encuentro que se
realiza una vez al mes entre trabajadores de la cultura en la biblioteca. Esta
especialmente dirigido a profesionales de los medios, por eso las reunio-
nes tienen dos marcas personales: “Las excusas no se publican’, porque es
alusivo a una frase muy popular en el medio periodistico, y “Dejemos el
Facebook y volvamos al vino tinto”, porque lo que diferencia los contactos
en estas reuniones es el cara a cara.

Este evento se podria utilizar tranquilamente para difundir la biblio-
teca de cualquier centro cultural, con el fin de captar potenciales usuarios
de sus servicios.

Ejemplo de tarjeta de reunion de produccion

REUNION DE PRODUCCION
+ LAS EXCUSAS NO SE PUBLICAN »
C 30, & 6N

&n-&uq&m

o da trab
docantar y

Primer Jusves de cada mes
20.00 HS
£l Balcdn da la Plazs
Humberta Prima 461 - I Piso
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Logos

Cuando pensamos en un proyecto o evento debemos pensarlo también
como marca. Quizd no sea un producto, pero algunos conceptos sobre
marketing sirven para que quede en el recuerdo y sea prensa para una
préxima edicién.

Eventos como muestras, exposiciones, bienales, incluso fiestas, tam-
bién deben tener un nombre y una marca distintiva que las haga incon-
fundibles. Los nombres de los proyectos también deben tener cierto punch
muy propio de las técnicas aplicadas a la publicidad.

Para elegirlos puede apelarse a sus reglas basicas:

* Debe ser simple, pegadizo, sin complicaciones: Cine en la terraza.

* Que el nombre exprese la idea en una sintesis absoluta: Reunién de
produccién (para la gente del medio periodistico y artistico eso significa
una reunién de trabajo).

» Ha de ser original. Una marca y un logo no deben estar asociados a
otros, porque puede provocar una reaccion indeseable como “es igual a... o
lo copiaron de... o es un robo de...”.

* En la comunicacién puede ampliarse el concepto: Encuentro de tra-
bajadores, creativos, estudiantes, docentes y profesionales de medios.

* Ellogo debe ser lo mds préctico posible. Hay que tener en cuenta que
ese logo puede ser reproducido de muchas maneras: en membretes, car-
teles, postales, volantes de diferentes calidades y tamaiios, por lo tanto un
logo muy rebuscado, con dibujos, sombras y relieves, puede convertirse en
una mancha incomprensible. Lo ideal es contar con un disefiador gréfico.

* Definir en todas las piezas de comunicacion los colores a utilizar y las
tipografias de la marca, como si fuera una franquicia.

* Reflejar lo mds representativo del evento. Si la idea es parecer de-
licado y elegante, no se hacen volantes fotocopiados con letras del Word
art (es como con el vestido: no usamos shorts ni ojotas si pretendemos dar
imagen de seriedad).

* Considerar el mercado con invitaciones diferenciadas: formales para
los gerentes o funcionarios, informales para los asistentes y personalizadas
para los participantes.

* Flexibilizarla, de modo tal que pueda ser maleable para otros eventos
asociados. Ej.: Reunién de produccién nacional; Reunién de produccién
internacional; Reunién de produccién de verano...
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Los logos son la firma del evento o proyecto, por eso debemos tenerlos
a mano cuando debamos salir corriendo ante alguna eventualidad porque
suele comprobarse la Ley de Murphy: la Gnica persona que tenia el logo
lo dej6 en la computadora de su trabajo y no puede recuperarlo hasta el
otro dia, o los programas en los que se disefné son incompatibles o tienen
varias versiones y son inutiles para lo que se quiere hacer con urgencia, etc.
Todos corren, nadie lo encuentra.

En estos casos es mejor prevenir que llorar: tenerlos en un servidor (un
Flickr, Google docs, €l correo electrénico) de ficil acceso para poder ba-
jarlos desde cualquier ordenador. Y en alta calidad, en un formato lo mds
_ universal posible, que sea ficil de abrir y utilizar con los programas mas

basicos de cualquier PC.

Por ejemplo, el disefio que eligié Reunién de Produccién fue un juego
de la oca, haciendo alusién a que realizar cualquier proyecto audiovisual
tiene mucho de azar. Los cuadros del tablero dicen cosas del tipo “consi-
guié financiamiento, avanza 3 casilleros” o “el actor se fue a un festival en
Francia. Se paré el rodaje, pierde un turno”. Esta idea se repite en toda la
grafica, en las gacetillas, en los flyers (volantes), en el blog, en los pie de
pagina de cada e-mai/ que se envia desde su cuenta.

Ejemplo de logo, pie de pdgina y grdfica de newsletter

80 | Carolina Lipez Scondras



man 0
scr lele |

Sals Wolére de 13 Allanza Frane
whcal. Extigarrom 1009 of B

Ejemplo: Asuncién. Paraguay. Ciclo de cine

Directorios de medios!

Un departamento de prensa tiene en su escritorio —en primer término-
una agenda de medios. '

Existe una guia anual que se va renovando, pero las que realmente
pesan son las agendas personales con los contactos propios y que hacen
la diferencia entre un agente de prensa y otro. En la actualidad no es
muy dificil hacerse de los datos de contacto de una radio o programa
gracias a la web.

Con el mismo criterio que usamos en la difusién no convencional,
para crear una agenda o directorio propio se puede empezdr de adentro
hacia afuera: diario local, provincial, nacional e internacional.

El impacto de un diario local es mucho menor que el de un diario
nacional, pero es mucho mids facil llegar al mds pequefio.

Una lista de medios estd dividida en varias columnas: tipo de medio,
nombre del medio, nombre del programa, nombre de la seccién, correo
electrénico general, nombre y apellido de contacto, puesto, fecha de cie-
rre, otras caracteristicas, envio, otros. Analizaremos cada una:

1 En el anexo 1 encontrard un ejemplo de directorio de medios.
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Tipo de medio: radio, TV, grifica. Histéricamente la radio estaba re-
lacionada al sonido, el diario a las notas gréficas y la'T'V a lo audiovisual.
Sin embargo, hoy en dia los programas de radio tienen su padgina web y
alli suben material audiovisual o escriben notas y del mismo modo, los
diarios tienen paginas donde suben audios: los formatos se mezclan. Por
ello es necesario anotar todos los formatos que tiene que cada medio
para saber qué tipo de material enviarles luego.

Nombre del programa: nombre del programa, direccién de correo
general. Un programa puede estar en varias emisoras a la vez o cambiar
de emisora. Generalmente existen dos tipos de productores: los emplea-
dos propios del programa y los de la emisora, aunque ambos trabajan
juntos. Por ejemplo, Marcelo es empleado del magazine de KMFM vy
Lucas lo es de la radio que emite el programa en Bariloche. Por lo tanto,
si tenemos el dato de Marcelo y el magazine cambia de radio, de todas
maneras el contacto con el programa permanece. Lucas serd asignado
a un programa nuevo, el contacto no se pierde pero seguramente estd
asignado a un programa diferente.

Nombre de la seccion: a cada area o secciéni le corresponden produc-
tores diferentes, por lo tanto a un mismo programa se pueden mandar
varias gacetillas distintas (un magazine o noticiero tiene su especialista
en cultura, espectdculos, economia, viajes, informacién general). Por otro
lado, los columnistas generalmente estin en diferentes medios, asi que
si la noticia les interesa, la replicarin en otros programas en los que
participen.

Nombre y apellido de contacto: el contacto personal es esencial. To-
dos los datos que se puedan conseguir son importantes, tales como si tiene
nifios y de qué edades (esa informacién se consigna en el apartado Otros).

Puesto, correo personal: generalmente los productores no tienen
trabajos estables, pasando temporadas en diferentes medios. Para en-
terarse de esos cambios vuelve a ser indispensable el contacto personal.
Tener el directorio actualizado implica tachar y agregar los datos de esas
mudanzas.
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Fecha de cierre: este dato es fundamental para saber en qué momen-
to hay que mandar la informacién (algunas revistas mensuales cierran
sus ediciones los dias 20; los programas de aire se arman en las reuniones
de produccién con una semana de antelacién), y se sabe preguntando
cudl es el mejor momento. Mandar una gacetilla con mucha anticipa-
cién hace que se pierda, ya que serd tapada por la informacién nueva.
Enviarla sobre la hora quiza no encuentra espacio en las grillas que ya
se pautaron.

Otros datos: es conveniente anotar la cantidad de ejemplares de las
tiradas; si es el medio local, nacional, internacional; los dias y horarios
de emisién y repeticiones para hacer el seguimiento del material que
enviamos.

Palabras clave: belleza, teatro, talleres, cine, critica de libros, agenda,
etc. La idea es que cuando usemos un buscador nos queden juntos todos
los medios que necesitamos, en fin, indizar.

Envio, salida: esta columna se utiliza cada vez que hay una nueva
situacion de prensa. Poner la fecha en que se envié el material y la que
estimamos pueda salir publicado o difundido, nos permite chequear si
lo enviado llegé a destino y si se difundié. Para evitar repeticiones y
omisiones es mds seguro llevar una planilla (cuando se manda a muchos
medios o se lo hace a menudo es ficil cometer errores).

Otros: los datos ad hoc del productor son muy utiles. Si tiene hijos y
de qué edades son, por ejemplo, nos sirve para enviarle un kit de objetos
escolares con el logo de la institucién cuando empiezan las clases. Este
obsequio, que sabemos que le vendrd bien, puede ir acompafiado de una
gacetilla con los servicios de la biblioteca para promover su uso entre los
estudiantes durante el afio lectivo.

¢Cémo conseguir los datos de los medios?
Hay formas muy ficiles y obvias, y otras que no lo son tanto. En

principio podemos recurrir a los medios que la misma biblioteca con-
sume, prestar atencién a toda la informacion que recibe la institucion
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cotidianamente y usar esos mismos canales (diarios locales, nacionales,
boletines, programas de radio, foros de discusién, etc.). Luego, fijarse los
datos de contacto de los medios y si contienen nombres.

Pero hay otros métodos menos convencionales para llegar a medios
que desconocemos pero que son propios del publico al que queremos
llegar, por ejemplo, los cineastas: ;qué medios consumiran?

1. Directorios de paginas electréonicas

En la vida real, a nadie se le ocurriria salir a la calle y gritar a viva
voz “odontélogo, Buenos Aires”, y menos atun esperar una respuesta. Lo
mds probable es que busque en las piginas amarillas o en un directorio
de Buenos Aires y se dirija a la letra O. Sin embargo, en la vida virtual
lo usual es recurrir a Google -que no es més que un buscador de pala-
bras- en lugar de dirigirnos a un directorio de pdginas web, que seria
lo mas 16gico, cosa que saben muy bien los especialistas en busqueda
de informacién, que recurren a ellos para llegar mds rdpido y de forma
efectiva a las mejores. pdginas: las de mejor contenido, autoridad y las
mds actualizadas.

2. Los colegios y asociaciones profesionales

Los colegios y asociaciones profesionales agrupan a trabajadores de
un sector determinado, de la misma forma que lo hacen las camaras de
comercio y los sindicatos, que se comunican con sus socios o afiliados
a través de sus propios medios. En sus paginas podremos encontrar di-
rectorios de empresas, de escuelas, de servicios, que nos proveerdn datos
para aumentar nuestra agenda de difusién de eventos e invitaciones y, de
paso, averiguar si cuentan con boletines internos.

El beneficio es doble: la biblioteca pasa a ser parte de agendas ajenas
después del contacto, y recibe informacién constante de un sector nuevo
en el cual participar para hacer promocién y establecer nuevas relaciones
sociales personales.
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3. Las ferias

Una opcién para hacer promocién y sacar datos para la agenda es
recorrer las ferias y los salones. En las ferias especializadas se presentan
todo tipo de empresas de un mismo rubro en pocos metros cuadrados.
Es una muy buena oportunidad para conocer la oferta existente y obte-
ner datos ripidamente.

Para ello, es necesario llevar el kit de prensa compuesto por las tar-
jetas personales actualizadas con los datos de contacto vy, si es posible, la
informacién del sitio web o blog de nuestra institucién para que puedan
conocerla. Luego:

* Presentarse en los sfands, pedir los datos de la oficina de prensa y
solicitar un nombre concreto de alguien a quien dirigirse.

* Detectar el perfil de informacién que necesita la empresa o el medio
a partir de Jo que muestra en la feria y en su gacetilla. Si tiene agenda,
mandar las fechas de nuestros eventos; si es una productora puede y
necesita locaciones, gestionar un auspicio.

* No entregar la gacetilla en el lugar (muchas veces son promotores
o empleados temporales los que estdn en la feria); mas bien, enviarlo a
la empresa a nombre de quien hemos averiguado. Esperar unos dias, y
llamar por teléfono al destinatario para confirmar la recepcién.

* Averiguar si el medio buscado hace algin tipo de exposicién espe-
cial, conferencia, foro o mesa redonda. En tal caso es bueno participar
de dicho evento, y acercarse después al orador para hacer contacto. Por
ejemplo, si se presentard la revista que le envian a todos los técnicos de
cine que es ideal para promocionar nuestro ciclo; o si quiero que los psi-
cblogos se conviertan en mis usuarios potenciales, fijarme si alguien de
ese colegio profesional va a estar presente.

Actualmente la tendencia es la presentacion virtual -contactos por
correo electrénico-, pero, con la relacién personal se obtienen mejores
resultados en la busqueda de datos y las ferias son un excelente lugar
para dar la primera impresién, no hay que desaprovecharlas.
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Ejemplo de ferias del libro regionales

= J0°FERIA

. Jaime Sorusky

Frrmtads Martiner Heredia

e 2011 en Cloda
en todas [as prov

4. Uso de las revistas para conseguir datos

Las publicaciones periddicas especializadas no son sélo directorios sino
fuentes de inspiracién (juna pelicula que se va a estrenar en circuitos alter-
nativos! ¢Y si invito a las productoras a hacer los avant premiére en la terraza
de mi centro cultural?). También son medios de publicidad y difusién.

Las revistas para profesionales, técnicos, artesanos, etc., son un cata-
logo de empresas relacionadas a las cuales es factible invitar a participar
de nuestras actividades en calidad de asistentes o protagonistas. Hay que
tomarse el trabajo de leer atentamente una publicacién y fijarse en las em-
presas y servicios que alli aparecen. Buscar sus datos concretos genera en
poco tiempo una agenda completa y actual de recursos y puertas que tocar.

Como fuente de inspiracién sirve leer las novedades del campo, qué se estd
haciendo en otros paises, en otras provincias. Saber cudles son las innovaciones
tecnolégicas, técnicas o nuevas teorias y perspectivas, no sélo ampliard nuestros
conocimientos sino que puede despertarnos nuevas soluciones o proyectos.

Por dltimo, para posicionarse como referente es muy util escribir en re-
vistas especializadas. No saber escribir bien no es un impedimento, siem-
pre se puede recurrir al trabajo en equipo o conseguir un profesional que
se dedique a ello (un ghostwriter).

Para conocer las publicaciones nacionales e internacionales hay varias
paginas, pero tomaremos dos: Issuu que es como el Youtube pero para
libros, revistas y documentos, y Uniflip, que requiere suscripcién paga.
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No olvidar que a veces las soluciones estin mucho mds cerca de lo que
parece y que es mejor ir hasta la esquina, pasar por un puesto de revistas y
tener un contacto mas cercano con publicaciones locales, que estar horas
frente a la computadora. Mirando los equipos (sza/fs) editoriales puede ser
que reconozca a alguien que escriba o edite con quien sea posible estable-
cer un contacto mds inmediato.

Coémo hacer una gacetilla de prensa

Hay dos formas de llegar a un medio: una es personalizada, si conoce-
mos a algun periodista al que le podamos acercar la informacién; la otra
es general, si la hacemos llegar por mesa de entradas. En ambos casos es
necesario armar una gacetilla de prensa que presente lo que queremos que
sea divulgado.

Recordemos que la condicion de cualquier medio es que la informa-
cién sea “noticiable”, algo nuevo. En el caso de televisién, mas aun, debe
ser “visible o televisable”, con alguna imagen que mostrar, algo que cubrir,
generalmente un evento.

Un gran error es creer que la apertura de un local o la novedad de un servi-
cio es de por si algo que le puede interesar a un medio; lo que si es noticiable es
una accién concreta. Por ejemplo, el Dia Internacional del Libro no es una no-
ticia, pero el acto de conmemoracién por el dia internacional del libro, si lo es.

La gacetilla es la principal herramienta de prensa. Es un escrito muy cor-
to, concreto, que sirve de gancho para que un medio lo nombre o publique,
idealmente para que vengan a cubrirlo o hacer una nota o informe. Hasta ahi
el objetivo, pero hay que tener en cuenta a quién va dirigido, es decir, a los
productores.

Para que una gacetilla sea efectiva es necesario meterse en la cabeza de un
productor (cosa nada facil dado que son gente muy extrafia): son hiperkiné-
ticos, rapidos, apurados, impacientes, olvidadizos, bastante vagos y adoran los
regalos. Teniendo este perfil claro podemos legar a ellos de forma efectiva.

* Como siempre estin apurados, entregarles tres paginas de informacién
sobre el evento no les sirve. Ellos quieren algo que no exceda los tres parrafos
y en el primero, de forma muy concisa su regla maxima: “qué, quién, cémo,
déndey cuando”. Veamos el siguiente ejemplo:
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6ta Reunion de Produccién: las excusas no se televisan
Encuentro de trabajadores, creativos, estudiantes, docentes y profe-
sionales de medios y demds. (Qué)
Jueves 2 de octubre - 20 horas (Cuidndo)

Biblioteca Lopez Airey- Humberto Primo 461. San Telmo (Dén-
de)

Primer jueves de cada mes intercambio de proyectos y pilotos
entre copas. Entrada libre y gratuita. (Cémo)

En esta oportunidad (quienes)

Inauguraran la exposicion de fotografias “Ojos de campo”,
Tocara AQUI VA EL FAMOSO ( Buenos Aires)
Performance teatral de ACTRIZ (Buenos Aires)

Danza: tango BAILARINES y sus alumnos
Y proyeccién del documental TITULO Y DIRECTOR (Ar-

i Reunién de Produccién

gentina) ‘ 7

" — —

Miranos en www.p-one.tv

Primer jueves de cada mes

Entrada libre y gratuita

RDP Centro Cultural Lépez Airey /

Humberto Primo 461. San Telmo

Contacto: reuniondeproduccion@gmail.com / Carolina Lépez

Scondras 155 374 6146

Luego se puede profundizar en un segundo pérrafo sobre la pelicula, el
musico y el director del cortometraje.

+ Cémo son rdpidos, leen de forma cruzada, asi que lo bueno es allanarles
el camino marcdndoles lo mds importante:
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6ta Reunion de Produccidn: las excusas no se televisan
Encuentro de trabajadores, creativos, estudiantes, docentes y profe-
sionales de medios y demuds.

Jueves 2 de octubre - 20 horas

/ Biblioteca Lépez Airey ~ Humberto Primero 461. San Telmo
Primer jueves de cada mes intercambio de proyectos y pilotos entre
copas. Entrada libre y gratuita

En esta oportunidad

Inauguraran la exposicién de fotografias “Ojos de campo”,
Tocara FAMOSO (Buenos Aires)

Performance teatral de ACTRIZ (Buenos Aires)

Danza: tango BAILARINES y sus alumnos

Y proyeccién del documental TTTULO (Argentina)

{ Weunién de Producasn

Miranos en www.p-one.tv
Primer jueves de cada mes
Entrada libre y gratuita
RDP Centro Cultural Lépez Airey /
Humberto Primero 461. San Telmo
contacto reuniondeproduccion@gmail.com / Carolina Lépez
scondras 15 5 374-6146

* Cémo tienen que “venderle” la noticia a sus propios jefes para lograr
que una nota pueda ir en lugar de otra, lo mejor es facilitarles el “speech”,
es decir, el “gancho”.

Las excusas no se televisan
Encuentro de trabajadores, creativos, estudiantes, docentes y profesionales de

medios y demds.
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+ Como son vagos para buscar informacién sobre los artistas o sobre
el ciclo, y nos interesa mds que hable del ciclo que del artista, es ésa la
informacién que vamos a destacar.

Tener el trabajo casi hecho en una gacetilla puede ser para Jos perio-
distas una solucién, y estardn agradecidos si les facilitan el poder copiar
y pegar esa gacetilla en agendas, o incluso notas completas, si alguna que
tenian prevista no salié.

La nota completa puede ir en una segunda hoja, sin embargo en la
gacetilla hay un pequefio adelanto de qué se trata.

Encuentro de trabajadores, creativos, estudiantes, docentes y profe-
sionales de medios y demas.

Primer jueves de cada mes intercambio de proyectos y pilotos entre
copas. Entrada libre y gratuita.

» Como estan apurados siempre, no tienen tiempo para buscar los
datos de contacto del organizador o de la institucién para arreglar la nota,
asi que les facilitaremos las cosas dejandoselos a la vista: direccidn, telé-
fonos, e-mails, blogs, sitios web de contacto de la biblioteca o sede de la
presentacion.

RDP Centro Cultural Lépez Airey /
Humberto Primero 461. San Telmo
contacto reuniondeproduccion@gmail.com / Carolina Lépez scon-

dras 15 5 374-6146

* Por dltimo, la caracteristica de “amar los regalos” no es un dato me-
nor. Los regalos de tipo empresarial pueden ser personalizados (para cum-
pleafios, aniversarios, dia del periodista, del operador técnico de radio, del
productor, del locutor, de la secretaria) o pueden ser generales (para el
aniversario de la institucién, un lanzamiento en la biblioteca, una fecha
patria). Si se han elegido objetos utiles para hacer la difusién de la biblio-
teca, éstos se pueden enviar en cualquier momento.
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Ejemplo: “Son amores” fue una ficcion
televisiva cuyos protagonistas eran

futbolistas.

Por otro lado es posible aprovechar una fecha, un evento, una actividad

0 una conmemoracion para ser parte de la agenda del medio y enviar un
regalo alusivo.

Rega/o pensado en funcion del mundial
de fitbol. Almobadon con forma de
pelota.

Junto a Jos presentes puede sumarse una “carpeta de prensa”, un conte-
nedor con fotos, videos, gacetillas, que despierten el interés del productor.

Hay que tener en cuenta que cuanto mds conocido y popular sea el me-
dio al que se quiera llegar, mayor serd la cantidad los regalos que reciban.
Por el contrario, los medios locales mis pequefios y menos masivos no
estan acostumbrados a recibir regalos, es asi que cualquier atencién que se
tenga con ellos asegurard un comunicador fiel y muy bien dispuesto.
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* Hay que luchar contra el ego. Los artistas son generalmente muy
vanidosos y pelean por su ubicacién en el cartel, por mas minimo que éste
sea. Es usual que se si el encabezado de una gacetilla anuncia el evento sin
su nombre, se enojen.

¢Cémo se soluciona? Anticipandose al problema con modelos de gace-
tillas. En cuanto se pacta la exposicién, ciclo o actividad, inmediatamente
se adjunta un modelo de gacetilla que el mismo artista completard con sus
datos.

Esa gacetilla se distribuird entre los contactos del centro cultural y los
mailings personales de los involucrados (los artistas que participan en este
caso). Como el nombre del centro cultural estard en el titulo de la acti-
vidad, éste circulara aun cuando la informacién sea sobre una exposicién
fotogréfica, y ésta es, al fin y al cabo, la meta de la prensa.

También es posible que algin alumno del taller de fotografia, entu-
siasmado por su primera muestra, esté esperando que su nombre figure
primero o que su exposicién fuera el encabezado de la gacetilla, por ende
cuando reciba ésta se desilusionard. Para evitarlo es bueno aclararle que en
realidad lo mas importante para la institucién es “el ciclo”. Sin embargo, se
puede confeccionar una gacetilla especificamente para él, cuyo encabeza-
do sea su muestra de fotografia, para que la mande a su red de contactos.

Con esa gacetilla, ademds, podremos llegar a los canales especificos
de los fotégrafos: foros, sitios, redes, blogs, centros de estudios, talleres,
galerias, etc., con los que el artista esté relacionado y asi, personas ajenas
a nuestra agenda, se van a enterar y lo tendrdn en cuenta para otras expo-
siciones.

Si llega a usuarios potenciales, estaremos cumpliendo nuestra misién
de prensa: que se conozca la biblioteca.

La idea de tener un modelo predisenado posibilita continuar con una
grafica predeterminada.

92 | Carolina Liopez Scondras


http:U"JU''-.LV

Modelo de gacetilla para enviarle a los fotégrafos para que ellos re
transmitan

6ta Reunion de Produccién: las excusas no se televisan v
Encuentro de trabajadores, creativos, estudiantes, docentes y profesio-
nales de medios y demds.

Jueves 2 de octubre - 20 horas

Biblioteca Lopez Airey - Humberto Primo 461. San Telmo

Primer jueves de cada mes intercambio de proyectos y pilotos entre co-
pas. Entrada libre y gratuita.

TU NOMBRE (NACIONALIDAD) y inaugurard la exposicién de
fotos NOMBRE DE LA EXPO La muestra se podra visitar hasta el

jueves 3 de noviembre de viernes a domingo de 21 a 2.30

Por ejemplo: Beatrice Murch nacié en California, Estados Uni-
dos, en 1973 en una familia de artistas y estudié Historia del Arte
en Francia y Oregon (USA). Desde abril de 2006 viaja por Estados
Unidos y Latinoamérica donde fortalecié su carrera como fotégrafa
y armé la coleccién que mostrard: “La luz de Buenos aires” donde
resalta los detalles cotidianos de la ciudad.

Actualmente es fotdgrafa de la revista BA insider.
http://www.flickr.com/people/blmurch/

Poner aqui: nombre, lugar de nacimiento, lugar de residencia, estu-
dios o perfil, experiencia laboral, nombre de la muestra, explicacion.
Actual desempefio artistico.

Miranos en www.p-one.tv

Primer jueves de cada mes

Entrada libre y gratuita

RDP Centro Cultural Lopez Airey / El Balcén de la Plaza —
Humberto Primo 461. San Telmo

Contacto: reuniondeproduccion@gmail.com / Carolina Lépez Scondras
155 374 6146
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Caja de herramientas: ;Qué material se necesita para hacer prensa?

Notas precocidas: a veces los periodistas nos hacen el favor de publicar-
nos una nota, pero no quieren tomarse el trabajo de escribirla. Es bueno,
entonces, contar con una nota “precocida” que ellos puedan reeditar, cortar,
modificar o directamente copiar integra.

Reunion de Produccién: las excusas no se publican

Las Reuniones de produccién son un espacio de encuentro para que
quienes trabajan en medios de comunicacién puedan dejar a un lado
el mail y retornar al contacto cara a cara, copa de vino tinto en mano,
el primer jueves de cada mes.

La idea de reunirse surgi6 de la necesidad de armar una red de inter-
cambio de contactos, primicias, y por qué no, de chusmerios baratos
en un espacio distendido, descontracturado y retomando el contacto
interpersonal entre colegas.

Las reuniones son también una gran oportunidad de acceso al circui-
to laboral para los estudiantes ya que pueden sentarse sin intermedia-
rios con directores de revistas, jefes de seccién de diarios nacionales,
brindar con productores musicales, profesores, bailarines y actores,
entre otras tantas posibilidades.

Los organizadores conocen los perfiles de los invitados, fomentan la
interaccién por dreas e intereses comunes € invitan a sentarse para
continuar con la presentacién.

Las Reuniones de produccién son una oportunidad para dar a co-
nocer y compartir proyectos. Los que asisten amplian su agenda de
contactos, se alertan sobre busquedas, castings, pasantias, contratos y
otros.

Ademas, la biblioteca ofrece sus colecciones y servicios para el proce-
so creativo de artistas de las mds variadas ramas del arte.

Desde mayo del 2008 se realizan con una periodicidad mensual. al-
canzando un promedio de 80 personas por reunién. El espacio: un
Centro Cultural en pleno corazén de San Telmo.

Los esperamos. Digamos hasta pronto al facebook y volvamos al vino
tinto.
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Miranos en www.p-one.tv

Primer jueves de cada mes

Entrada libre y gratuita

Centro Cultural Lopez Airey

Humerto primo 461 — San Telmo

contacto reuniondeproduccion@gmail.com / Carolina

Lépez scondras 15 5 374-6146

Para los medios digitales también es recomendable tener una nota
“precocida”. La regla es la misma para los post de un blog.

Post de blog

Reunién de Produccion: las excusas no se publican

Las Reuniones de produccién son un espacio de encuentro para que quie-
nes trabajan en medios de comunicacién puedan dejar a un lado el mail y
retornar al contacto cara a cara, copa de vino tinto en mano, el primer jueves
de cada mes.

La idea de reunirse surgié de la necesidad de armar una red de intercambio
de contactos, primicias, y por qué no, de chusmerios baratos en un espacio
distendido, descontracturado y retomando el contacto interpersonal entre
colegas.

Los organizadores conocen los perfiles de los invitados, fomentan la interac-
cion por dreas e intereses comunes ¢ invitan a sentarse para continuar con
la presentacién.

Ademais, la biblioteca ofrece sus colecciones y servicios para el proceso
creativo de artistas de las mds variadas ramas del arte.

Las Reuniones de produccién son una oportunidad para dar a conocer y
compartir proyectos. Los que asisten amplian su agenda de contactos, se alertan
sobre busquedas, castings, pasantias, contratos y otros.

Los esperamos. Digamos hasta pronto al facebook y volvamos al vino

tinto ..

1 El vino tinto es en Argentina no sélo una bebida sino que estd asociada con
reuniones y festejos.
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Fotos: Para grafica se preparan imagenes. Como el evento todavia no
sucedié es imposible tener registro, pero hay algunas tomas que se pueden
realizar.

El facil acceso a la tecnologia no garantiza la calidad de las fotografias
o el video. Acudir a profesionales es lo mejor opcién porque es la imagen
de la institucién la que estd en juego.

Tener preparado un kit fotogréfico digital en alta resolucion (para las
revistas) y en baja resolucién (para Internet) es parte de los materiales
esenciales de la prensa. Si no disponemos de ese material y logramos que
un periodista acceda a publicarnos, habremos perdido una gran oportu-
nidad.

Un kit de fotos recomendables para todo uso puede mostrar:

* Fachada de la institucién.

» Servicios (si se trata de una biblioteca, la sala de lectura, el sector de
referencia y circulacién).

* Equipo o staff (el personal que trabaja en las diferentes dreas).

* Actividades: si se realizan talleres, fotos de los alumnos en clase; si
hay conciertos, fotos de musicos en el lugar; charlas; ciclos, etc.

*+ Conceptos que se quieren rescatar: si la marca del centro cultural
es “terraza dominguera”, se toman fotos de la terraza con gente. Es muy
importante ser coherente (parece obvio, pero no lo es tanto): si promuevo
a la institucién como punto de encuentro es importante que en las fotos se
vea gente, aunque el edificio sea una joya, no es eso lo que quiero mostrar
con mi tarea de prensa.

Por el contrario, si la marca distintiva es que tiene 200 afios, lo im-
portante serd mostrar su fachada monumental, sus columnas de marmol,
aranas de cristal y bustos de préceres, en fin, sus tesoros.

Es conveniente repasar los objetivos de la biblioteca o centro con el fo-
tografo, y hacerlo con suficiente antelacién para discutir con qué imdgenes
es posible representar mejor lo que se quiere decir. No hay que olvidar que
los fotégrafos son -ante todo- artistas, y si el cliente les da espacio para
crear, son capaces de ofrecernos hermosas creaciones.

Idealmente se pueden tener estos dos tipos de material: el conocido y
el innovador. Por ejemplo: para representar “la memoria” lo trillado es la
fotogratia de un libro antiguo de hojas amarillas medio destartalado. Pero
quizds al fotégrafo se le ocurran otras cosas, como el plano detalle de una
letra de alguna lengua muerta.
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Es importante tener una cita previa con el fotdgrafo para preproducir
una sesién de fotos. De ese encuentro se establecen varias cuestiones o
requerimientos:

- Para el fotégrafo: qué equipo/s debera traer al lugar.

- Para la institucién: a quiénes tendrd que convocar para las tomas (pro-
fesores, alumnos, personal, musicos, etc.). En este caso es importante de-
mostrar que hay intercambio, por lo tanto debemos asegurarnos que haya
gente, incluso invitar a habities para las tomas en la terraza para ese dia y no
confiarse en la suerte ni en el personal, salvo que sea su horario de trabajo.

Una vez que se tienen las fotos, se pueden ir eligiendo depende la invi-
tacién y el motivo de la prensa.

Ejemplo: fotografias y grificas para camparia de donacion de sangre de la
Fundacion Hemocentro, aprovechando el dia Internacional del Donante vo-
luntario de sangre y el mundial de fitbol.

Nota: E! CD contiene las fotos,
la gacetilla estd en la tapa

y dentro del disco en formato
de Word para poder copiaria

y pegarla

Videos: para llegar a los medios audiovisuales (que cada vez son mds:
diarios con portales que admiten videos; blogs que permiten subir anima-
cién en baja resolucién, etc.) es necesaria la imagen en movimiento. Las
reglas son las mismas que en la fotografia: hablar con el realizador antes
para preparar un kit de emergencia para los medios, dejando bien en claro
qué mensaje se quiere dar y qué resaltar (coherencia). Asi, si se pretende
dar la idea de un espacio de libertad, no mostrar la sala de lectura silen-
ciosa, sino la parlante, donde hay trabajo en grupo, o la terraza al aire libre
con gente riéndose, tomando mate, o alumnos de pintura creando con
delantales manchados en el patio, etc.

La sala silenciosa, en cambio, puede servir para promocionar un espa-
cio personal, un lugar tranquilo, lejos de ruidos, donde una mujer puede
leer sentada en espaciosos sillones por placer, lejos de nifos y preocupa-
ciones cotidianas, desvirtuando la idea de que las bibliotecas son para los
que estudian.
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La diferencia del video con la fotografia es la edicién, el corte, la mu-
sicalizacion. Hay varias formas de presentar un video: el institucional, el

EPK, el registro. Veamos:

El institucional: como su nombre lo indica, presenta a la institucion,
desde un laboratorio especializado en clonacién hasta una universidad de
ciencias sociales. Debe dar un panorama sobre las caracteristicas, la histo-
ria y los servicios de una institucién. Su duracién es variable.

El EPK se usa mucho en especticulos, en los canales internacionales
de cine, cuando vemos hablar a los actores, el director de la pelicula, etc.,y
se muestran partes del making off, los técnicos, el backstage.

Este tipo de material es muy util porque, aunque el evento no sea cu-
bierto, igual puede editarse. Esas imédgenes previas sirven, ademds, para
ilustrar lo que vendrd cuando todavia no se ha estrenado un especticulo
o ciclo. Entonces, aunque el periodista no vaya a la biblioteca, su video
puede recortarse y ser usado.

En el ejemplo anterior, las imdgenes mostrardn las declaraciones del
director del ciclo, de la directora del Centro Cultural, a los participantes
musicos, a los estudiantes que presentardn fotos, al director del documen-
tal, al profesor de la escuela de tango que participara del evento, los alum-
nos de fotografia que mostraran sus piezas.

Entre tanto se muestran las imigenes que ya estaban pensadas: inserts
de la pelicula que se proyectara, de la terraza donde se hace, de las insta-
laciones del centro cultural, de las clases e incluso técnicos preparando las
pantallas para el ciclo.

Debera tener una duracién de entre 5 y 15 minutos.

Eltrailler (o también llamado promo): son las famosas “colas” que pa-
san en el cine antes de ver una pelicula. Son los adelantos de lo que ven-
dra. No dura mas de un minuto y contiene las partes mds importantes y
llamativas.

Los traillers se ven en la tele; promocionan los programas que todavia
no estin al aire e incluso el capitulo que se verd esa misma noche. En este
caso es bienvenido para Internet, para los blogs, las paginas web e incluso
las redes sociales que soportan video. Es corto y “vende” el ciclo.
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Ejemplo de kit promocional de un programa de television de sus-
penso. Es un juego de cartas para medir el grado de clarividencia.
Al recibirlo es imposible no intentar jugarlo para saber si tenemos

poderes

Con todos estos instrumentos (tarjetas o invitaciones al evento, gace-
tillas, fotos y videos) ya se puede hacer uso de la agenda de prensa, pues
sabemos qué va a necesitar el productor y especialmente cémo podemos
ayudarle para tener éxito en nuestra gestién. :
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Actividad practica para el Capitulo 4

1. Disenar la marca personal del evento, de la institucion o del servicio
que se eligio para hacer prensa.
Ejemplo: “Las excusas no se publican”

2. Diseriar el logo evento al que le haremos prensa o conseguir el de la

instifucion.

Ejemplo:
3. Disenar las tarjetas.
4. Afueriguar el precio de las impresiones.
5. Guardar las tarjetas en forma digital para poder mandarlas por correo
electrénico.

Ejemplo:

6. Subir los logos a un servidor, incluso al mismo correo electrénico, en
baja resolucion y en alta resolucion (preguntarle al diseriador los pardmetros
para usar en diferentes medios, revistas, hasta web).

7. Generar un pie de pdgina como firma.

Ejemplo:
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8. Usar la grdfica en el blog creado en el trabajo prdctico anterior.
Ejemplo: www.reuniondeproduccion.blogspot.com

9. Armar un directorio de al menos 10 medios locales, con datos reales.

Dos de radio
Dos de TV
Dos de grifica
Dos de blogs

Dos de sitios web

Ejemplo:

Medio

Ciudad
Pais

Region

Cargo que
cumple

Nombre

Apellido

E-mail

El sol
de San
Telmo

San Telmo,
Buenos

Aires

Productor

Catalina

Mariko
Black

elsol@

gmail.com

10. Sacar dos datos mds para la agenda de colegios profesionales, asocia-
ciones, sindicatos.

Ejemplo:

UTPBA (periodistas)

SICA (Sindicato del la Industria Cinematografica Argentina)

11. Averiguar un calendario de ferias que tengan que ver con el evento.

Ejemplo: La 33° Jornada Argentina e Internacional de Cine y Video
Independiente (UNCIPAR) 21 y el 23 de abril se desarrollardn en la ciu-
dad de Villa Gesell.

12. Sacar dos datos de revistas.

Ejemplo: de la revista La Republica del cine hemos sacado dos datos:

1. Academia de las Artes y Ciencias cinematograficas (www.academia-

decine.org.ar/)

2. La pelicula I/uvia de Paula Hernindez (www.lluvialapelicula.com)
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13. Escribir el resumen de una nota modelo que podria cscribir desde la
institucion y detallar a qué medio lo propondria.

Ejemplo:

Nota para Glam Out (revista en soporte papel y electrénica sobre salidas
en Buenos Aires):

Reuniin de produccién:
las excusas no se publican

Las reuniones de producciéon son un espacio de encuentro para
que quienes trabajan en medios de comunicacién puedan dejar a un
lado el mail y retornar al contacto cara a cara, copa de vino tinto en
mano, el primer jueves de cada mes.

Productores, redactores, cronistas, iluminadores, coreégrafos,
escendgrafos, directores de arte, maquilladores, peinadores o
vestuaristas son profesiones que no se solicitan habitualmente en los
clasificados. Los caminos para informarse acerca de cudles son los
proyectos en curso son el boca en boca, la recomendacién o estando
alerta en un campo donde los trabajos son inestables y su duracién
limitada.

La idea de reunirse surgié de la necesidad de armar una red de
intercambio de contactos, primicias, y por qué no, de chusmerios
baratos en un espacio distendido, descontracturado y retomando el
contacto interpersonal entre colegas.

14. Buscar dos revistas iitiles para hacer prensa de su evento en
WWW.ISSUN.COM

15. Buscar dos revistas en un puesto de diarios.

16. Armar la gacetilla del evento y agregarle los logos.
Recordar:
* Que no exceda los tres parrafos y en el primero, de forma muy
concisa su regla maxima “Qué, quién, cémo, cuindo y dénde”.
* Marcar lo més importante.
* Resaltar el gancho.
* Ampliarles la informacién.
* Destacar: direccion, teléfonos, mails, blog, piginas web de con-
tacto de la biblioteca o sede de la presentacion.
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* Incluir teléfonos celulares de contacto.
* Que se puedan copiar y pegar la gacetilla para agendas, o incluso
notas completas.

17. Armar un modelo de gacetilla general para exposiciones.

18. Hacer una lista de fotografias que sugiere para tener listo un kit pro-
mocional,

19. Escribir en cinco lineas como imagina un video.

Ejemplos:

* Un institucional

Ejemplo: Una voz en gff explicando el proyecto, la idea de reunirse para
hacer intercambio de tarjetas sobre imagenes del la reunién con gente
tomando vino tinto y pasindose tarjetas y teléfonos.

Audio con la explicacién de que el objetivo de las reuniones es también po-
der mostrar iz situ el trabajo de cada uno a los productores que estin presentes
sobre imégenes del cuelgue de obras, de pantallas. Imagen de proyecciones y
productores mirando, galeristas acercindose a las fotografias colgadas. Estan-
terias con titulos sobre comunicacioén, cine, artes. Videoteca, usuarios usando
y creando con ese material.

Duracién: 3 minutos.

- UnEPK

Declaraciones de la mentora de las reuniones explicando cémo surgié
la idea.Imégenes de la reunién con gente tomando vino tinto y pasindose
tarjetas y teléfonos.

Declaraciones de artistas que exponen en las reuniones.

Declaraciones del bibliotecario contando sobre la coleccién y los servicios
para los artistas.

Estanterias con titulos sobre comunicacién, cine, artes. Videoteca,
usuarios usando y creando con ese material

Imagenes del colgado de obras, de pantallas. Imagen de proyecciones.

Declaraciones de galeristas y productores que contactaron gente que
conocieron en la reunion.

Productores mirando, galeristas acercindose a las fotografias colgadas.

Declaraciones de organizador explicando c6mo se puede hacer el contacto.
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Vistas de las reuniones, gente riendo caminando por el espacio, brin-

dando.

Duracién: 7 minutos

* Una promo

Ejemplo: Clip musicalizado con tomas muy cortas de imdgenes del la
reunién con gente tomando vino tinto y pasindose tarjetas y teléfonos.

Presentacion de los invitados como si fuera su tarjeta personal.

Imagenes del colgado de obras, de pantallas. Imagen de proyecciones.

Asistentes explicando qué hacen alli muy breve.

Estanterias con titulos sobre comunicacién, cine, artes. Videoteca,
usuarios usando y creando con ese material.

Productores mirando, galeristas acercdndose a las fotografias colgadas.

Mis declaraciones.

Vistas de las reuniones, gente riendo caminando por el espacio, brin-
dando.

Placa con los datos de la reunién.

Duracién: 2 minutos

20. Pensar qué regalaria a la prensa junto con la gacetilla.

Ejemplo: un juego de la oca de la produccién.

Lo enviarfamos el dia del periodista, del locutor, del técnico, de la
televisién, de la radio, del nifio (con el lema “los profesionales seguimos

jugando”).



Capitulo 5

Prensay evaluacion

Cuidados hacia la prensa — Prensa televisiva — Prensa radial — Los regis-
tros — Evaluacion —Clz'ppings — FEstadisticas — Repercusiones — Actividad
prdctica N.°5

Cuidados hacia la prensa

El trabajo de prensa comienza cuando se piensa qué hacer y sigue en
la tarea de invitar y/o difundir.

Una vez que ha sido invitada la prensa que va a cubrir el evento,
servicio o coleccién elegida, debemos tener algunas consideraciones y
cuidados para que su trabajo —y en consecuencia el nuestro— salga lo me-
jor posible, ya que si la prensa se acerca al lugar pero no puede trabajar
cémoda, eso se reflejard en un trabajo desprolijo que, lejos de ayudar, le
jugara en contra al proyecto'

Tiempo y el espacio no son iguales para un medio que para otro.
Cada uno tiene sus particularidades, tanto de tiempos como de disposi-
ciones técnicas, por ello, al momento de pautarwuna nota, debemos tener
todos los recaudos necesarios para que esa nota salga lo mejor posible.

Para una nota de radio se debe procurar un espacio silencioso que per-
mita que el entrevistado se escuche bien; parece una obviedad, pero no
lo es tanto, y como éste hay otros muchos detalles que si no son tomados
en cuenta a tiempo pueden destruir una entrevista. Por eso es preferible
hablar con el entrevistador antes acerca de qué espera €l de la nota: si es
larga, corta, a qué apunta el periodista. El entrevistado debe estar presente

1 La comodidad no es un tema menor. De la misma manera que con la prensa, si
los invitados estdn incémodos tampoco volverdn, y si los participantes no encuentran
soluciones a las dificultades que se les presenten, trabajardn a desgano y tampoco que-
rrdn participar de nuevo.

~



porque el dia de la muestra, si se pone muy nervioso puede olvidarse de
decir algo importante o pasarse una hora hablando de algo que no es lo
que le interesa al periodista.

Figura 1. Camardgrafo tomando declaraciones para armar el trailler

Si la prensa gir6 en torno a determinados documentos, es bueno te-
nerlos a mano muy bien iluminados, no sélo para que se vean sino para
que tanto los fotégrafos (de diarios y portales) o las cimaras de television
puedan tomarlos de forma apropiada. Tener la informacién que se quiere
dar a los periodistas acerca de esos documentos en papel (Folleteria, etc.)
sirve para que completen las notas, o incluso para repartirse entre los mis-
mos usuarios de la biblioteca.

Prensa televisiva

Los periodistas televisivos difieren segtn el medio. Si pertenecen al
equipo de un noticiero tienen muy poco tiempo; si son de programas es-
peciales quiza le dediquen una hora completa al evento. Por eso es impor-
tante hablar antes con ellos y ponerse a disposicién para lo que necesiten,
en especial el equipo técnico, que deberd contactarse antes del evento para
preparar los elementos que fueran necesarios: enchufes, alargues, zapati-
llas, adaptadores, luces.

El tiempo: televisivo no excede los 2 minutos de testimonios. Por lo
tanto, hablar una hora y cuarto, pasear al entrevistador por toda la galeria
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mostrandole obra por obra, contindole la historia de cada una no le sirve
a nadie, ni al artista ni al periodista.

Por el contrario, ayuda a ambos lo conocido como “la triple C”: claro,
concreto, conciso. Usar oraciones cortas que empiezan y terminan (evi-
tar las largas disquisiciones sobre un tema e irse por las ramas porque es
imposible “cortar” en la edicién esas declaraciones), dejar bien en claro el
mensaje que se quiere transmitir al principio de la nota.

La accién: Puede ser que suceda espontineamente (como gente brin-
dando en una inauguracién) o provocada. Cuando una cdmara pasea por
toda la coleccién y la muestra, la accién es generada por el movimiento
del camarégrafo. '

Saber esto sirve para prever que si viene un medio televisivo hay te-
ner algunas acciones ya planeadas: palabras de apertura, brindis, entrega
de diplomas o menciones, palabras (cortas) del director de la biblioteca,
musicos en vivo.

Como ejemplo, veamos la nota realizada en la pdgina de Glam Out
sobre las reuniones de produccién. Aqui se nota que el periodista habia
tenido algdn acercamiento con el evento o la organizacién (Fig. 2).

[DETALLE AMPLIADO DEL TEXTO]

DESDE 2007, SAN TELMO ES LA CUNA DE LAS REUNIONES
DE PRODUCCION, QUE SE REALIZAN EL PRIMER JUEVES DE
CADA MES Y EN LAS QUE COINCIDEN TRABAJADORES, ES-
TUDIANTES, DOCENTES Y PROFESIONALES DE MEDIOS O
AFINES, PARA INTERCAMBIAR PROYECTOS, CONTACTOS, Y
OFERTAS LABORALES.
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La 172 edicién tendrd lugar este 6 de mayo en El balcon de
la Plaza (Humberto Primo 461) y coincidiri con el inicio de la
muestra “Solterones”, del colectivo Kunis+Scondras, dedicada
a ridiculizar a sus amigos y exponer las actividades diarias con me-
nos glamour hasta el domingo 30 de mayo.

El colectivo ilustra la realidad de los solterones de carne y hueso,
comunes y corrientes, que tienen que lidiar con la realidad de
“hacer lo que se puede”, ;pero con mucha onda!

El encuentro es un monumento al remo, ideado por “La biblio”
Carolina Lépez Scondras. Una oportunidad ideal para pasarte el
Facebook y volver al tinto.

Mas info:
reuniondeproduccion@gmail.com / gaspar@ezen.com.ar
Reuniones de Producciéon

Figura 2

El espacio: técnicamente las camaras de televisién se nutren de luz, por
ende es necesario proveerles un lugar bien iluminado. Si es de dia y se
puede acceder a luz natural, mucho mejor, de lo contrario hay que tener
varias luces a mano (ldmparas de pie que los camarégrafos puedan cam-
biar de lugar, por ejemplo).

En lugares donde el clima requiere de luz tenue se puede prever un
espacio especifico para hacer la nota, preparado con una bandera o banner
detrds con el logo de la institucién (esto se ve seguido en las promociones
de un nuevo film, cuando un actor habla sobre una pelicula y de fondo
tiene el afiche de la misma).

Nunca jamas hay que olvidar que existe un fondo de imagen. A la hora
de elegir el lugar de la entrevista tratar de buscar uno acorde con el entre-
vistado (una biblioteca si es un escritor; una sala de ensayos si es musico; un
escenario o butaca si es actor; etc.). Los espacios que son sélo blancos, lisos,
atemporales y aislados no generan la sensacién de “verdad”en el espectador.

Las ventanas son buenas para mostrar el contexto pero tienen dos des-
ventajas: que se refleje luz en los cristales y que aparezca alguien detrds a
mirar y a hacer morisquetas que distraigan.
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El silencio también es muy importante y, asi como las cimaras se nu-
“tren de luz, los micréfonos lo hacen de sonidos. Por eso, otro detalle es no
estar con nifios pequefios alzados. Puede ser muy tierno, pero los nifos
tienden a tocar el micréfono pues les llama poderosamente la atencién,
pero nuestra actitud se dispersara tratando de evitarlo. Los nifios mas
grandes tienden a saltar y hacer sefias ante una cdmara, situacién que le
quita profesionalidad a la nota.

Prensa radial

El tiempo: no deben ser mas de dos minutos por reloj, que luego se
cortardn a 30 segundos en una comunicacién telefénica de un noticiero.

Por eso es tan importante hablar con oraciones cortas y simples. Ya vi-
mos cémo la gacetilla ordena la informacidn; del igual modo, una sintesis
de quién, cémo, cuando y donde es lo primero que debe salir al aire, por-
que nos aseguramos que esos datos han de ser escuchados con atencién.
En caso de cortar a sélo 30 segundos, serdn esos los que se transmitan.

El espacio: La herramienta técnica que se utiliza es el micréfono, ya
sea de un grabador o de un teléfono (en vivo o grabado es lo mismo). Por
eso es tan necesario el silencio. En una biblioteca donde hay varias salas
una se puede disponer exclusivamente para este tipo de situaciones; de
ser posible con una ventana para que el entrevistado no sienta que se estd
perdiendo algo afuera y para que los invitados vean que hay un medio de
comunicacion en el lugar: eso genera cierto prestigio.

Los registros

Mixima de la prensa: “una accién no ha existido si no existe su regis-
tro”. Podemos decir que una inauguracién ha sido un éxito pero es mucho
mids poderoso ver una foto de una inauguracién llena de gente apifiada y
sonriente. Por lo tanto, es muy importante -incluso para hacer la prensa
sostenida- registrar por medio de la fotografia y/o el video lo que estd
ocurriendo en el evento.

Y como es imposible estar en la misa y en la procesién, es recomenda-
ble poner a una persona especificamente a sacar fotos, sea profesional o
no, pero que esté atenta a los detalles para retratarlo. En una charla previa
pueden preverse algunas fotos que deben estar si o si (en un casamiento

Prensa para bibliotecas | 109



argentino tradicional, por ejemplo, no pueden faltar las de la entrada de
los novios, el baile del vals, el corte de la torta, etc.) ;Para los eventos es
igual! Las palabras del director, el brindis, la apertura de una muestra, la
proyeccién de un video, las conclusiones de un debate, son imdgenes que
no deben faltar. (Fig.: 3).

Pero, spara qué le sirve el registro a la prensa?
El post

La prensa es un proceso que no se agota en una sola accién; sus regis-
tros se usan para futuras notas *. Fotos y videos son la materia prima que
nos permitira seguir haciendo prensa: si se trata de un ciclo, por ejemplo,
mostrar fotos del encuentro anterior da una idea firme de lo que el asis-
tente puede encontrar en un nuevo evento.

A su vez, este material es critico para armar una carpeta y solicitar sub-
sidios, dado que no se basa s6lo en una idea posible sino que es un hecho
que ya ocurrié y del que se puede dar cuenta.

Lo mis valioso de las fotos digitales es la difusién que se puede hacer
de ellas entre los usuarios y participantes mds cercanos, porque son quie-
nes van a viralizar la informacién, como ya se ha dicho.

Figura 3. Reunion de produccion que muestra la cantidad

de asistentes y un maisico ddandose a conocer

2 En el caso de la Feria del Libro, cada vez que se hace una nota de la préxima
edicién, se incluye una foto del encuentro anterior.
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La clave esta en las redes sociales nuevamente.

Redes: Una persona etiquetada en una foto en una red como Facebook
es mirada por muchas miés. La foto de un evento en la que aparecen tres
personas mas, ha de replicarse en los perfiles de esas tres personas y serd
vista por al menos 12: magia pura.

Parte del trabajo hormiga consiste en elegir pacientemente las fotos
y acercarselas a las personas mas conocidas que hayan participado en el
evento. Si las fotos son buenas el nombre de la biblioteca o institucién
correrd y motivara interés de participar en un préximo evento.

Figura 4. : Foto de dos asistentes a la reunion: uno de ellos es camars-
gmfo de un canal de noticias nacional; el otro, de un canal de deportes
internacional. Esta foto en sus redes serdn vistos por sus comparieros de
trabajo, que son el perfil al que quiero convocar. Javier Kurbarc y Roy
Rodriguex Nazer en la cuarta Reunion de produccion.

Con los videos sucede lo mismo. En este momento las cimaras
hogarefnas son accesibles y faciles de manejar, asi como los programas
para recortar el material. Un video sobre la institucién o sobre un ciclo
pueden ponerse en un blog o subirse a Youtube, y asi la informacién se
viraliza y reproduce.

No manejar bien los programas informaticos no es un problema
dado que el trabajo de prensa es en equipo, y que parte del equipo
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tenga ese conocimiento, es suficiente para avanzar. Pero cuidado, si la
idea es dar una imagen profesional y seria, usar programas de teléfono
no ayuda. Siempre es preferible recurrir a profesionales. La imagen no
es un gasto, es una inversién que hay que realizar.

Invertir en la copia de fotos para regalarle a los participantes cum-
ple con la misma funcién. Esa foto, acompafiada de una leyenda con el
nombre de la institucién, serd vista por potenciales usuarios en la casa
o en un comercio local.

Las fotos pueden entregarse también —junto a una nueva gacetilla—
a los medijos locales para informar lo que se realizé y quiénes asistie-
ron, pues esa informacién puede interesarle a determinados medios.

Un encuentro de profesionales (psicélogos, socidlogos, biblioteca-
rios, etc.) puede interesarle a los medios propios de esa drea, aun cuan-
do el evento ya se hubiere realizado y la noticia no sea una novedad.
En este caso, la nota y la foto harin que la institucién siga siendo
nombrada.

Simplemente por ego, la gente que participé en un evento quiere
ver las imagenes en las que aparece. Por eso podremos subir todas las
fotos a un servidor gratuito (como Flickr) y adjuntarlo al blog o sitio
web.

Fotos en las carteleras de la biblioteca, fotos en los boletines inter-
nos o en newsletters no fallan, la curiosidad es mids fuerte.

Evaluacién

Paradéjicamente, lo primero que uno debe pensar cuando realiza
un plan de prensa es en lo dltimo: la evaluacién. El trabajo de prensa
finaliza con la recoleccién de pruebas para la evaluacién, tanto sea en
relacion al objetivo planteado inicialmente como a las repercusiones
medidticas de nuestro trabajo.

Debemos pensar cémo evaluaremos, con qué instrumentos, e in-
cluirlo en el plan de prensa que presentaremos para que quede bien en
claro desde el inicio qué pretendemos lograr, y poder defender la tarea
realizada ante las autoridades correspondientes.

Determinar s la gestién ha sido exitosa o no depende de cuiles sean
las metas propuestas. Si una biblioteca popular decidié hacer prensa
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para incrementar el nimero de sus usuarios, la prueba de la efectividad
del proyecto de prensa nos la dard la estadistica de visitantes. O si su
objetivo tenia que ver con “mover” determinado material, las estadis-
ticas de uso de la coleccidn, en este caso, respaldardn con nimeros el
éxito del plan.

En nuestro ejemplo, la idea inicial era el aumento del uso de las
colecciones de arte y medios. Si las reuniones fueron un éxito de asis-
tencia pero nadie consulté la biblioteca, el plan ha fallado. Por el con-
trario, si asistié poca gente, pero los profesores hicieron socios a sus
alumnos y utilizan la coleccion, el plan ha sido un éxito.

En cuanto a las repercusiones medidticas, lo mds natural es creer
que si la institucién o el evento aparecié en varios medios eso implica
que la gestion ha sido exitosa pero, como hemos visto, esto no es tan
asi. Medir la prensa no es sencillo y evaluarla, tampoco. No obstante,
las notas que hayan salido en relacion al evento o lo que fue difundido
del mismo serdn los elementos de prueba que respalden la evaluacion
del proyecto de prensa en relacién al objetivo.

Las fotos son una buena prueba. ;:Quién puede discutir que no ha
tenido éxito una convocatoria cuando en las fotos se ve mucha gente?

Tiempo de evaluacién: creer que alcanza con un sélo evento o con
una nota para ver cambios radicales es una ilusién, incluso si asi suce-
diera seria un fenémeno eventual, pero no necesariamente sostenible.
El trabajo de prensa es un proceso y como tal necesita tiempo, por eso
el lapso nunca es menor a tres meses de trabajo sostenido. Tan solo
luego podremos obtener datos comparativos para evaluar.

Ewaluacion medidtica: el producto del recorte y recolecciéon de las
notas de prensa, la grabacién o registro de las notas en radio y televi-
si0n, las copias de las notas en Internet, se conoce con el nombre de

clipping.
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Figura 5. Nota en el blog de espectaculos “Parte del show”. La nota es una réplica de nota
modelo que armamos para ellos

El jueves 1 de julio se levara a cabo Ja 19na. “Reunién de Produc-
cién”. El evento tiene como objetivo que aquellos que trabajan en
medios de comunicacién puedan dejar a un lado el e-mai/ (o el face, 0
el twitter) y volver a encontrarse cara a cara.

En cada encuentro se exhiben fotos de catalogo de fotoperiodistas,
obras de artistas pldsticos, se presentan performances de danza y tea-
tro, los muisicos tocan sus demos en vivo en presentaciones de 15 a 20
minutos. Para el drea audiovisual hay proyecciones de work in progress,
pilotos de tv, proyectos documentales, largos y cortometrajes.

Los que asisten pueden intercambiar sus datos, alertarse de bisque-
das, castings, pasantias, contratos y demds. Algunas publicaciones en-
tregan ejemplares a los presentes y a su vez los estudiantes consiguen
el contacto directo para hablar con los directores o editores para poder
escribir en ellas.

Ademds, se presentan las colecciones y servicios de la biblioteca Lépez
Alirey para ayudar a los artistas en sus procesos creativos.

Desde mayo del 2008 se realizan una vez por mes con un promedio
de 80 personas por reunién.

Coordina: Carolina Lépez Scondras y Fatima Martinez Burzaco.

El préximo encuentro serd este jueves, a partir de las 20 hs. en el
Centro Cultural Lépez Airey, Humberto Primo 461. La entrada es
libre y gratuita.
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Para saber si la nota que esperamos ha salido en un medio, lo mds cer-
tero es fijarse en la planilla de prensa, en la columna de fecha de salida, y
llamar para preguntar si efectivamente salio, si saldrd y la forma de verlo.

Esta préctica, cuando se transforma en usual, genera un mecanismo di-
recto entre los periodistas y las dreas de prensa que se avisan mutuamente
de eventos y de coberturas.

Algunas formas de medicion segiin los objetivos

Si el objetivo de una actividad, la presentacién de un libro, por ejemplo,
es darle difusién a la produccion de un usuario y a su vez aumentar el
nimero de asociados a la biblioteca, la forma de medirlo es chequeando
cudntos socios habia antes de la presentacién y cudntos después, en un
lapso razonable a determinar. También podremos atribuir el triunfo del
proyecto al aumento del nimero de consultas de personas que antes de la
presentacion no concurrian el servicio, pues éstas son socios potenciales.
En este punto es importante la utilizacién de buenas estadisticas.

Si quisiésemos. dar a conocer nuevas formas de atender cierto proble-
ma de la comunidad, y la nota sobre ese tema sali6 en varios medios y se
posiciond en la agenda de tal manera que gener6 debate, esto quiere decir
que se ha cumplido con el objetivo, porque las ideas de mi comunidad
traspasaron sus limites difundiéndose a toda la sociedad. La forma de
medirlo, entonces, es rescatando las notas al respecto.

* Reconocimiento de la institucion en sus dreas locales: el primer trabajo
que debe hacer la prensa en una biblioteca es, precisamente, dar a cono-
cer a la institucién. Las bibliotecas dejaron de ser aquel espacio donde el
usuario tenia que ir necesariamente para encontrar informacién, por eso
gran parte de las bibliotecas —populares y publicas en particular— tienen
como problema fundamental pasar inadvertidas.

Si percibimos esto y fijamos como objetivo salir del anonimato, lo
primero que deberiamos hacer es.averiguar si estamos en lo cierto. Para
eso, podemos determinar un drea geografica y realizar en ella una simple
encuesta con una pregunta del tipo: conoce usted la biblioteca? Si lo ha-
cemos antes y después del operativo de prensa (la misma pregunta en los
mismos lugares) podremos ver si se produjeron cambios sustanciales y
evaluar asi el proyecto.
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Ejemplo: Montevideo. Uruguay.

“... queremos comentar que la charla fue filmada y se realizé un
DVD con la misma, para poder ofrecerla en préstamo a aquellos
usuarios que nos comentaron que hubieran querido concurrir,
pero por cuestiones laborales les fue imposible. (Para nosotros un

PLUS DE PRENSA. Un “llamador” para futuras actividades).

”»

De esta manera tratamos de Hegar a un publico mas amplio....”.

o Cantidad de visitas: llevar una estadistica con la cantidad de visitas
presenciales es bastante sencillo y es una tarea comun en los servicios de
informacién. Pero también puede haber cambios sustanciales en otro tipo
de consultas sin que haya cambios en las visitas presenciales. Llevar una
contabilidad de consultas de otro tipo (telefénicas, en linea, por email,
chat u otros métodos) sirve para medir la efectividad de un plan.

Las visitas a las paginas o blogs también dan un indicio de un plan
€X110S0.

Ejemplo: Jujuy, Argentina.

“Te cuento que estoy al frente de un Centro de Documentacién
(hace un mes y medio aproximadamente) y tengo a cargo la or-
ganizacién de una Video conferencia para este viernes 10, aqui
apliqué todo respecto al curso, y con un cupo de inscripcidn para
120 personas, y llevo hasta el momento 140 y no puedo decirle a
la gente que ya no hay mas lugar, siguen viniendo (creo que me
exced{ en prensa), la verdad esto estuvo maravilloso. La verdad
las autoridades de este Centro estin muy contentos porque dicen
que en los afios anteriores en las Video conferencia, nunca se lle-
g6 a mas de 60 personas cuanto mucho...”.

* Calidad de visitas: si el servicio es especializado, la prensa apuntard a
los circulos profesionales y quizds no varie la cantidad de visitas, pero si el
tipo de consulta o el perfil de los usuarios.
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Con mds profesionales utilizando el servicio, y de diferentes nacio-
nalidades, habremos cambiado el perfil de usuarios de la institucién y la
prensa habrd cumplido sus objetivos.

Para poder medirlo quizds sea necesario agregar un item a las planillas
corrientes de consulta para saber el perfil del usuario (estudiante de qué
nivel, profesional, investigador, docente), nacionalidad del consultante, el
fin de su consulta (trabajo practico, tesina, tesis de qué grado, informe
oficial, investigacion periodistica, drea de interés, etc.).

» Consulta del sitio web: al igual que los blogs, los sitios de Internet
tienen las funciones de estadistica. Las visitas registradas a lo largo de
tres meses pueden dar una muestra de la tarea de prensa. Hay que consi-
derar que muchas veces, el dia en que sale una nota en un medio, puede
haber una apreciable diferencia en ia cantidad de entradas.

& & O O vewpinggercom fr X

carsdras@gmail.com

B Reunion de Produccién: nos come el

leon.

Crepcién de entradas | Comentarios | Configuracion | Disefio | Monetizar | Estadisticas
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Entradas Fuentes de trafico

Figura 6. Estadisticas de visitas en el blog de RDE Claramente el dia sdbado hay un
pico de entradas que se corresponde con el inicio de este curso.
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Conclusién

La prensa es una herramienta que ayuda a las bibliotecas en su funcién
social de servir a su comunidad, trabajando para la construccién de una
sociedad mejor, mds justa, con ciudadanos mds felices.

Esos ciudadanos, esas personas fisicas, son la razén de ser de las biblio-
tecas. Si bien los servicios actuales pueden sobrevivir a pura virtualidad,
las bibliotecas siempre van a buscar acercar a la gente para promover el
intercambio, la cooperacién, el crecimiento, el conocimiento, el trabajo
en equipo, la ayuda mutua, la creacién, porque saben que la participacion
constructiva de los ciudadanos afianza las democracias.

Pero también promueven otros valores fundamentales como la liber-
tad, la prosperidad y el desarrollo. Por todo eso, las bibliotecas son un
poderoso factor de cambio en la sociedad.

Asi entendidas, las bibliotecas necesitan de bibliotecarios que estén a
la altura de los cambios (no sélo para promoverlos sino para gestarlos),
profesionales de la informacién con vocacién de relacionista publico,
para escuchar y adelantarse a las necesidades de su entorno y para generar
buenos lazos sociales; trabajadores responsables, motivados, con conoci-
mientos firmes y con alta capacidad técnica y creativa que les permitan
encontrar formas de acercar las instituciones a la comunidad para que
crezcan y no sean subutilizadas, porque una biblioteca sin usuarios es un
desperdicio de tiempo y de dinero, por mejor catalogada y clasificada que
se encuentre.

La mejor forma de hacerles prensa, al fin y al cabo, es creyendo en ellas,
disfrutando, creando, divirtiéndose y compartiendo con ellas pero, por so-

bre todas las cosas, QUERTENDOLAS, porque la pasion, la motivacion

y el entusiasmo es, al fin y al cabo, lo que le da sentido a nuestra vida.
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Actividad practica para el Capitulo 5

Haga un balance de su trabajo de prensa.

1- Revise desde el principio cudles eran sus objetivos y si se cum-
plieron.

2- Consiga pruebas que lo avalen fotos, cartas de gestion y agrade-
cimiento, recortes de diarios, repercusiones, etc.)

3~ Escriba qué ajustes debe hacer para una proxima edicion del tra-
bajo de prensa.

4- Festeje.

5-Tomese un tiempo para poder ver los resultados.

6- Vuelva a comenzar.
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Medio Cargo Nombre Apellido E-mail Télefono
Radio AM 740 Cronista Maximiliano | Fevre mef1976@gmail.com -
Radio 10 - Cada mafana Conductor | Marcelo Longobardi longobardi@infobae.com 4833-8800
Radio 10 - Cada mafana Productor | Mariela Paoltrono marielapaltroni@hotmail.com 4833-8800
Radio 10 - El oro y €l moro Conductor | Oscar Gonzilez Oro | oro@infobae.com 4833-8800
Radio 10 Conductor | Pinky pinky@infobae.com 4833-8800
Radio 10 - Edicién Chiche Conductor | Chiche Gelblung chiche@infobae.com 4833-8800
Radio América Conductor | Osvaldo Quiroga osvaldoquiroga@ciudad.com.ar 155-110-7197 / 4776-4644
Radio América Conductor | Marcelo Orlando marceloorlando@fibertel.com -
Radic América - Pablo y a la bolsa Conductor | Pablo Wende pabloyalabolsa@amradioamerica.com 155-853-9193 (Prod.)
Radio América - Pablo y a la bolsa Productora | Aldana - pabloyalabolsa@amradioamerica.com 155-853-9193
Radio América - Sin saco y sin corbata | Conductor | Claudio Chiaruttini sinsaco@amradioamerica.com 4010-7110 dir. prod.
Radio América - Sin saco y sin corbata | Productor | Guillermo | Carril sinsaco@amradioamerica.com 4010-7110 dir. prod.
Radio América - Del arco politico Conductor | Dario Del Arco delarcopolitico@amradioamerica.com 4010-7110 dir. prod.
Radio América - Del arco politico Productora | Geraldine Keczelli ardelarcopolitico@amradioamerica.com | 4010-7110 dir. prod.
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Puklicaciones periodicas sobre bibliotecologia en Argentina

—

Formato Medio Cargo [ Nombre ‘ Apellido E-mail Periodicidad Pagina Web

Boletin clectronico ABGRA Coordinacién Rosz Monfusani rosa.monfasani@gmail.com | mensual http://www.abgra.org.
ar/

Boletin electrénico SAL Coordinacién Raul Escandar sai@sat.com.ar mensual http://sai.com.ar/

Revista digital ACBJ Coordinaccién | Marcela Scondras publicaciones@acbj.info mensual http://achj.info/revista-
digital/

Revista papel ACBJ Coordinacciéon | Andrés Reinoso publicaciones@acbj.info mensual Sin dato

-

Revista (papel y digital) | Lucas de Leyden Direccidn Luis A. Seibert info@lucasdeleyden.com.ar | anual-mensual http://www.lucasdeley-
den.com.ar/

Boletin electrénico BNM Noticias Direccién Graciela Perrone bnminfo@me.gov.ar mensual http://www.bnm.me.
gov.ar/novedades/?-
cat=13

Boletin (papel y digiral) | Conservacién y Direccion Facundo Araujo faraujo@inti.gob.ar semestral http://www.inti.gob.ar/

restauracion de papel celulosaypapel/boletin/

Revista digital BePe Coordinacién Maria Julia | Magistratti | revistabepe@conabip.gov.ar | semestral http://www.conabip.
gob.ar/revista_bepe

Revista digiral Conversa: voces en la Edicién Sin dato Sin dato conversaonline@calmena.com.ar trimestral http://conversaonline.

conservacion wix.com/conversa

Revista (papel y digital) | Huellas en papel Direccién Liliana Rega lrega@usal.edu.ar semestral http://p3.usal.edu.ar/
index.php/huellas

Revista (papel y digital} | Informacién, cultura y Direccién Elsa E. Barber inihi@flo.uba.ar semestral http://www.scielo.org.

sociedad ar/scielo.php/script_sci_
serial/pid_1851-1740/
Ing_es/nrm_iso

Revista digiral Palabra clave Direccién Javier Planas palabraclave@fahee.unlp.edu.ar | semestral hetp://swww.palabracla-
ve_fahce.unlp.edu.ar/

Revista digital Revista argentina de Direccidn Raul Escandar sail@sai.com.ar sin periodicidad http://www.sai.com.ar/

bibliotecologia bibliotecologia/rab/in-
dex.htm

Revista digital Revista electronica de Direccion Aurora Ravina ceheha@gmail.com anual http://www.refa.org.ar/

fuentes y archivos del index.php
Centro de Estudios
Histéricos “Prof. Carlos

L S. A Segreti”

Publicaciones internacionales: http://sai.com.ar/bibliotecologia/guia-pp-paises.html
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SOBRE LA AUTORA

Carolina L6pez Scondras es una bibliotecaria y periodista argentina, radicada en
Buenos Aires.

Ha sido docente de la carrera de Bibliotecologia en el CENT 13 (Buenos Aires)
y dictado cursos y talleres de Servicios de referencia, de Organizacion de eventos y
de Prensa para bibliotecas, en la Sociedad Argentina de la Informacién y en CCinfo
donde, ademas, gener6 el primer archivo audiovisual de bibliotecologia argentina.

La fusién con el periodismo la llevé a producir “Libros para la Libertad”, un
documental sobre el rol de las bibliotecas en las carceles, junto al Director de la Bi-
blioteca del Ministerio de Justicia de la Nacién, Antonio Roman.

Durante mds de una década se desarroll6 en el archivo del area de noticias de
Canal 13/TN.

En el plano periodistico se desarrollé en medios televisivos, grificos y ra-
diales. Fue productora en Radio “El Mundo” (AM 1070), columnista y trabajé en el
programa de motivacién y divulgacion “Efecto mariposa”, ganador de varias nomina-
ciones y premios, como el de la UBA al mejor programa educativo y el Martin Fierro
de cable en el rubro educativo.

Es la responsable del proyecto “San Telmo recuerda”, de recuperacién del Patri-
monio histérico local y la encargada de la prensa de la Asociacién Civil de Biblioteca-
rios Juridicos (ACB]J).

Actualmente realiza la produccién ejecutiva del documental “Mirala... (Qué linda
viene)”.

Sus habilidades como mediatica aplicadas al quehacer bibliotecolégico le dieron
el impulso de escribir el presente libro, para ayudar a sus colegas a revalorizar y dar

trascendencia a su profesién.
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PRENSA

PARA BIBLIOTECAS

REPERCUSIONES

«Fste curse nos ba resultado mids
que interesante. Hemas realiza-
do todas las actividades con
mucho entusiasmo y estamos
convencidas de la importancia
quie juega la comunicacion para
qite nuestras bibliotecas puedan
ser reconocidas como espacios del
sabers,

Celora-Zurbriggen

«Con toda la prensa que hicimaos
de éstas 1as Jornadas de Biologia
en f.{ gronomiad podemos decir Qe
obtuvimos muy buena repercu-
sidn ya que recibimos numerosas
consultas y sobre todo un buen
niimero de inscriptes, Por los
resultados obtentdos el curso ha
stdo de gran utilidads.
Universidad de Catamarcao

«l2n lo personal considero que
hacer prensa es un desafio coti-
diano porque implican muchas
actividades, como fuimos viendo
a lo largo de este curso, ... ] las
cuales nos suceden desde hace tres
arios en ¢l drea de Prensa y Pro-
macion de esta gran biblioteca.
Por lo tanto, es importante seguir
i‘npari:'drrdo\\'e' y buscar innova-
ciones creativas anfte cada nueva
situacion de comunicacién hacia

el exterior de la institucions.
Biblioteca Publica
de las Misiones
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Las bibliotecas s¢ sostienen por los
aportes de los socios 0 Por subven-
ciones. Para cualquiera de ambas es

necesario tener una biblioteca activa PARA BIBLIOTECAS

que justiﬁque la inversion de dinero.

Para que los usuarios se acerquen y
formen parte del funcionamiento de
cualquier institucion es necesario que
se sientan parte de ella, que la conoz~

Prélogo:
Jesus Lau

can.

oo -
. oy
La prensa sirve para eso, para no . @ y -2

quedar en el anonimato, para atraer a I
AUEVOS USUArios, fidelizar a los g ’ﬁ
“habitués”y posicionar 1a biblioteca o

dentro de su comunidad. .

Pero hacer prensa es una técnica, ‘
tiene formulas y herramientas con las i - '

que los bibliotecarios O responsables | '
| de biblioteca no tienen por qué tener 1 \

————————
contacto. I l

Este libro brinda herramientas
periodisticas para que los biblioteca-
rios puedan aplicarlas 4 SuS SErvicios
y asi ayudar\os a cumplir con sus
objetivos particulares.

REPERCUSIONES

«La r..\'p:’rirm'iu ha sidao muy ;wsifiwn_\r nueva
para mi ya que es un aspecto de la bibliotecalagia

que nunca habia conh’m,f’fudo. Mi idea de este e

—

—

curso erd que me ayude a mejorar la redaccion de
los awisos de la biblioteca que hago en la

< alli de eso. Hay un f RevistaLaucasdeLeyden

cambio en la mirada que une hace sobre las

14
all629319

intranet y fue mucho ma

| fareas que desarrolla y los servicios qHe brinda
| desde la biblioteca, hoy son rensables

actividades que nuhica e me habrian pcurridor.
Maria Naiaretti
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