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Introducere
_____________________________________________________________|
Scopul redactarii acestui manual de marketing este
acela de a impulsiona folosirea logo-ului IFLA-
UNESCO pentru Cultura Informatiei - International
Federation of Library Associations and Institutions
(IFLA), United Nations Educational, Scientific and
Cultural Organization (UNESCO).

Logo-ul a fost ales in urma unei competitii
internationale care a avut ca obiectiv crearea
unei imagini care sa intareasca comunicarea in-
tre participantii la programele pentru Cultura
Informatiei (CI): cei care le finanteaza, institutii si
organizatii, pentru cei care mijlocesc programele, in-
Structorii si pentru cei care beneficiaza de pe urma
dezvoltarii competentelor in domeniul informatiei,
cursantii. Adoptarea si utilizarea logo-ului de ca-
tre profesionistii din domeniul informatiei va usura
recunoasterea simbolului CI in toate tarile, facand
astfel comunicarea in CI mai usoara.

Sunteti invitati sa folositi logo-ul extensiv si creativ.
Utilizarea formala si mandatul logo-ului implica, in
general, mandatarea programelor de CI. De fiecare
data cand este utilizat logo-ul, acesta va servi la pro-
movarea activitatilor CI, asa ca, va invit sa-l adoptati
si sa pledati pentru utilizarea acestuia intre colegii
de CL

Acest manual, elaborat de Sectia pentru Cultura
Informatiei a IFLA, este un ghid privind eforturile de
marketing ale bibliotecarilor si profesionistilor din
domeniul informarii care au nevoie sa-si pozitioneze
si sa-si personalizeze propriile activitati CI. Este dis-
ponibil si ca document PDF la adresa www.infolitglo-
bal.info/logo. Competitia a fost finantata de UNESCO
iar schitarea acestui manual a fost sprijinita de IFLA
ca finantare de proiect oferita de Sectiunea pentru
Cultura Informatiei (InfoLit).

Multumim calduros si Ofiterilor Executivi ai InfoLit
din perioada 2007 — 2009: Presedintelui Sylvie Che-
villotte (Franta), Secretarului Andoni Calderon (Spa-
nia), Ofiterului pentru Informatie Albert Boekhorst
(Olanda) si lui Linda Goff (USA) care a fost o se-
cretara foarte activa a Comitetului pentru Logo In-
folit. Adresam multumiri speciale tuturor celor care
au participat cu entuziasm la concursul pentru logo
sau care si-au exprimat sprijinul pentru acest proiect
dar si grupului care a oferit feed-back la atelierul de
lucru de la Milano in 2009.

Manualul este organizat in opt sectiuni. Prima indica
cum poate fi logo-ul descarcat si utilizat. Urmatoa-
rele sectiuni privesc marketingul CI si sunt ordonate
dupa procesul de marketing corespondent. Acestea
mai includ la final informatii privind modul in care
a fost selectat logo-ul plus o bibliografie, o lista de
site-uri §i un apendix in care sunt tratate aplicatiile
logo-ului.

Daca aveti nevoie de informatii privind modul de
utilizare a logo-ului si asupra manualului de market-
ing, precum §i de resurse suplimentare, va rugam sa-I
contactati pe Jesus Lau la jlau@uv.mx sau pe Linda
Goff la ljgoffl@csus.edu ori pe Ofiterii Executivi ai
Sectiunii Culturii Informatiei a IFLA. Va invitam sa
vizitati site-ul IFLA pentru a gasi adresele lor actua-
lizate — www.ifla.org

Pr. Dr., Jesus Lau

Presedintele Comisiei pentru Logo
Universitatea Veracruzana
Veracruz, Mexico




1 Utilizarea logo-ului

Conceptele privind cultura informatiei - information
literacy - sunt complexe si nu sunt usor de definit la
nivel international. in multe limbi termenii nici nu
pot fi tradusi cu usurinta. In consecinta a fost creata
o imagine (non-verbald) asa cum este logo-ul IFLA-
UNESCO InfoLit pentru a reprezenta fara cuvinte
ideile si valorile Culturii Informatiei. Logo-ul in sine
poate deveni un instrument util daca se dezvolta un
plan de marketing si 0 marca eficientd. Schitarea
unui plan de marketing presupune un proces pe care
acest manual il sintetizeaza intr-un format usor de
citit. Sunt descrisi pe scurt pasii distincti, urmati

de cele mai multe ori de o listd de actiuni. Nu este
necesar sa se citeasca sau sa se foloseasca intregul
manual. Se pot selecta dupa propria preferinta partile
care deservesc cel mai bine nevoile individuale.

1.1 Scopul logo-ului

In ultimii 40 de ani programele de cultura informatiei
(CI) au primit o atentie sporitd din partea comunitatii
bibliotecilor, asemanator modului in care abordarile
de invatarea pe tot parcursul vietii au captat atentia
in sectorul educational si la fel cum societatile au
nevoie de cetateni multitalentati. Logo-ul IFLA-
UNESCO pentru cultura informatiei este un simbol
care va sprijini eforturile de comunicare a culturii
informatiei. Va permite o asociere rapida si simpla cu
serviciile educationale CI, a organizatiilor corespon-
dente si produselor pe care le oferiti. Logo-ul are in
intentie sa devind un simbol international pentru Cul-
tura Informatiei si se asteapta ca la nivel mondial sa
stranga persoanele si institutiile care au recunoscut
importanta deosebita a programelor de CI ca o com-
ponentd esentiald a societdtii bazate pe cunoastere.
Scopul creari acestui logo, potrivit invitatiilor de co-
laborare, a fost acela de ,,a face mai usoara comuni-
carea dintre cei care se ocupa de proiectele de cultura
informatiei, comunitatile lor si societate in general”.

1.2 Scopul manualului

Obiectivul acestui manual este de a ghida folosi-
rea logo-ului in fazele de marketing si de creare de
brand a oricadrui program de CI. tinta marketingu-
lui sunt bibliotecarii, instructorii si orice persoana
implicata in activitati conexe. Planurile de market-
ing sunt tintite de regula spre audiente externe, dar
implica si o audientd interna: angajatii, prietenii si
voluntarii, ei fiind un element critic in obtinerea
succesului oricarui efort comunicational; sporeste

importanta mentinerii personalului informat si
implicat in fiecare pas. Urmandu-se un proces
normal de marketing si formare de brand, precum
cel inclus in acest manual, poate ajuta echipa de
lucru sa integreze folosirea logo-ului in propriile
programe. Cititorii sunt Tncurajati sa selecteze si sa
adopte recomandarile manualului care se vor potrivi
cel mai bine pentru bibliotecile si institutile lor.

1.3 Supporting Resources

Conex logo-ului culturii informatiei, IFLA

st UNESCO au dezvoltat si alte programe cu
scopul de ,,a oferi un cadru pragmatic pentru
acei profesionisti care au nevoie sau care sunt
interesati in demararea unui program de cultu-
ra informatiei de la zero”. Resursele sunt:

(1) Information Literacy Guidelines for Li-
fe-Long Learning (Lau, 2006), care a fost tra-
dusi in mai mult de zece limbi. Alaturi de In-
drumator (Guidelines) este pus la dispozitie

(2) un workshop online de 20 de ore des-

pre Cum sa dezvolti un program de cul-

tura informatiei. Disponibil este si

(3) International Information Literacy Resour-
ces Directory (si un depozit), care oferad peste
1500 instrumente si modele de buna practica,
multe fiind gratuite. Directorul ofera posibilita-
tea de impartasire a propriilor resurse de cultura
informatiei si vizibilitate propriilor experiente.

O alta resursa este

(4) International Information Literacy State-of-the
Art Report. Toate resursele sunt coordonate de catre
autor si sunt disponibile la www.infolitglobal.info.

Profesionistii in cultura informatiei sunt invitati
sd viziteze si sa foloseasca pe deplin materi-
alele si experientele oferite de aceste resur-

se, multumitd muncii altor multi profesionisti
in cultura informatiei pe plan mondial.

In sectiunea 6 se gaseste o lista cu o selectie de
branduri accesibile gratuit si resurse de mar-
keting care se pot dovedi utile in implemen-
tarea programelor de cultura informatiei.




2. intelesul logo-ului si
instructiuni

_____________________________________________________________|
Imaginea logo-ului comunica intr-o maniera simpla
abilitatea omului de a cduta si accesa informatie, nu
numai prin mijloace traditionale, dar si cu ajutorul
tehnologilor de informare si comunicare din moment
ce utilizeaza referinte grafice care sunt recunoscute
in Intreaga lume asa cum sunt cartea si cercul. Pri-
mul simbolizeaza studiul iar cel de-al doilea repre-
zinta cunoasterea si informatia care astazi ajunge
la noi mult mai usor datorita Internetului, indicand
in acelasi timp si rolul social al comunicarii. Logo-
ul reprezinta si o carte deschisd alaturat cercului
care integreaza o metafora vizuala si care repre-
zinta toate acele persoane
care au abilitatile cognitive
pentru a extrage informatia
cu usurinta si pentru a acu-
mula cunoasterea pe care
aceasta o ofera. Cei avizati
pot vedea, de asemenea
litera ,,1” care este utilizata
la nivel international pentru
informatie.

2.1 Instructiuni tehnice

Utilizatorii sunt Incurajati sa utilizeze in mod creativ
logo-ul. Urmatoarele sunt cateva instructiuni de baza
care trebuie urmate cu scopul de a garanta pe deplin
beneficiile derivate din stabilirea unei marci. Logo-
ul oficial este disponibil pentru a fi descarcat avand
rezolutii joase si mari de la http://www.infolitglobal.
info/logo/?s=download . Exista versiuni pentru PC si
Macintosh deopotriva.

2.1.1 Restrictii.

Logo-ul poate fi utilizat pentru a promova sau pen-
tru a sprijini activitatile sau programele care implica
cultura informatiei. Pentru a respecta IFLA,
UNESCO si drepturile de autor, acesta nu trebuie re-
desenat, modificat sau completat, restrictionate fiind
urmatoarele:

adaugarea de caractere (linii, umbre sau altele)
modificarea sau addugarea de culori

deformarea

plasarea intr-un cartus rectangular, triunghi sau
cerc. Exista o versiune care are fundal atunci

009

cand logo-ul este tiparit pe o suprafatd intunecata.

4

redesenarea

© rotirea

Daca urmati aceste cerinte, utilizatorii materialelor
produse si marcate cu logo-ul InfoLit se vor baza pe
acesta ca o indicatie a unui material de promovare
de inaltd calitate si vor invdta sa se increada in acest
logo.

2.1.2 Pantone

Culorile logo-ului corespund urmatoarelor valori din
sistemul Pantone:

298C || 68 | 3 14 | 188 | 238

CMYKRGB
0] O
4

653C || 96 | 59 17 0 | 150 | 150

Atunci cand logo-ul este utilizat Intr-un context me-
dia neconventional in care culorile standard Pantone
Matching System (PMS) nu sunt disponibile (de
exemplu, atunci cand este brodat pe un tricou sau pe
o bluza tip Polo sau vopsit pe o suprafatda metalica),
trebuie utilizate culori care sa se potriveasca cat mai
fidel cu tonurile Pantone. Logo-ul alb-negru ar trebui
utilizat doar atunci cand intregul document sau me-
diu este lipsit de culoare.

2.1.3 Dimensiuni

Dimensiunea logo-ului trebuie corelata cu spatiul
disponibil. In cazul materialelor promotionale tipari-
te, nu trebuie sa aibe o dimensiune sub %2 (jumatate
dintr-un inch).

2.1.4 Combinatii

Este de asteptat ca logo-ul InfoLit sa fie publicat frec-
vent impreund cu logo-ul care apartine institutiilor
gazda sau al companiilor sponsor. Pentru a-1 mentine
integritatea, logo-ul InfoLit ar trebui pus independent
beneficiind de un spatiu de delimitare echivalent cu
cel putin jumatate din dimensiunea unui logo accep-
tat intre doua alte doud sau intre logo-ul InfoLit s1

un alt text. Atunci cand este prezent impreuna cu alte
logo-uri, InfoLit trebuie sd aibe dimensiuni similare.

2.1.5 Tipar

Textul alaturat logo-ului, care ar putea fi desemnat
pentru a numi programe InfoLit in diferite limbi sau
un motto cu scop promotional, ar trebui tiparit folo-
sind caractere Futura Md BT, care sa aibe dimensiu-
nea in raport cu dimensiunile logo-ului.




2.1.6 Recunoastere

Utilizatorii ar trebui sa recunoascd UNESCO si
Sectiunea pentru Cultura Informatiei IFLA ori de
cate ori este utilizat logo-ul, fie Tn materiale tipari-
te (incluzand buletinele de stiri, cataloage, brosuri,
anunturi, invitatii si declaratii de presa), filme si
benzi video, transmisii electronice (incluse fiind si
site-uri Internet) si anunturi fara suport scris (pre-
cum descrierile audio). In cazul materialelor tiparite,
mentiunea ar trebui sa fie inserata in pagina de titlu
cu un font nu mai mic de 8 puncte. Citarea referintei
care este recomandata este:

UNESCO — IFLA, logo-ul Culturii Informatiei.

Este recomandabil ca ori de cate ori este posibil sa se
faca un link catre site-ul /nfoLitglobal.info/logo.

2.2 Galeria aplicatiilor

O mostra de aplicatii este oferita ca apendix. Dincolo
de a oferi sugestii privind un numar de materiale si
formate, imaginile sunt menite a indica calea corecta
de a face acest lucru. Apendixul 2 include si o lista

a materialelor si a mediilor in care logo-ul poate fi
inserat. Toate aceste materiale sunt disponibile si pe
site-ul web InfoLit Global.

3. Un plan general de Marketing

Multe programe CI deja au stabilit planuri de market-
ing si pot incorpora cu usurintd logo-ul CI in efortu-
rile lor. Pasii de baza pe care acest manual 1i ofera,
pot fi folositi pentru a va dezvolta primul vostru plan
de marketing sau pentru a revizui si actualiza unul
existent.

3.1 Ce acopera aceasta sectiune

Un logo este un element important pentru stabilirea
marcii propriului program de cultura informatiei.
Aici aveti cateva idei despre cum sa folositi logo-ul
UNESCO-IFLA in cadrul unui plan general de stabi-
lire a marcii si de marketing. Marketingul, ca termen
general care include marca, este un proces puternic
de management care va va ajuta sa dati forma ser-
viciilor dumneavoastrd de culturd informationala,
deci, cu cat stiti mai multe despre el, cu atét puteti
beneficia mai bine de tehnicile sale. Aceasta sectiune
ofera definitiile de baza si un plan general de mar-
keting pe care il puteti aplica direct activitatilor

proprii privind cultura informationald. Abordarea
este schematica, cu un paragraf introductiv, urmat

de o prezentare a ideilor principale, facand citirea si
intelegerea usoara. Retineti faptul ca nu a fost posibil
sa fie inclusa in acest manual limitat o monografie
completa si detaliatd pe acest subiect. Elementele
din acest manual sunt bazate pe concepte si reco-
mandari a diversilor autori, dar lucrarea principala
utilizata apartine lui Hart, Keith (1999) Putting
Marketing Ideas into Action. London: Library Asso-
ciation Publishing. Daca aveti timpul necesar, cititi
aceasti carte si cautati si alte materiale pe subiect. In
general, marketingul este un subiect bine acoperit,
deci veti putea gasi cu usurinta literatura pentru a o
adapta propriilor eforturi CI. Verificati si bibliografia
prezenti la finalul acestui document. In aceasta se
afla o serie de publicatii de valoare privind serviciile
de marketing din biblioteca, scrise de autori cu un
istoric in domeniul administrativ. Textele menite sa
promoveze organizatiile nonprofit sunt la fel de utile.
Puteti adapta conceptele si strategiile la necesitatile
CI proprii.

3.2 Doua curente importante

Este important sa cunoasteti faptul ca exista doua
curente importante care schimba fata comunicarii in
marketingul modern (Kotler and Anderson, 2006):
Specialistii parasesc marketingul generalist. Exista
un interes crescut In a construi o relatie mai apropiata
cu clientii Tn micropiete specializate. Folositi-va de
noile tehnologii care va ajutd sa va segmentati piata,
lucru care va va ajuta sa elaborati si distribui mesa-
je mult mai bine calibrate. Adesea, diferite mesaje
trebuie pregatite pentru posibilii consumatori sau
utilizatori existenti precum studenti, cadre didactice,
autoritati sau publicul larg.

3.3 Produse si servicii

Conform Stanton, Etzel si Walker (2003), un pro-

gram general de marketing poate fi divizat in doua

parti principale:

@ programe pentru produse tangibile

@ programele pentru produse ce promoveaza servi-
cii

Programele InfoLit tin de categoria serviciilor.
Promovarea serviciilor aduc cu sine probleme spe-
ciale care forteaza implicarea unor strategii si tactici
diferite de cele folosite la promovarea unor produse
fizice. Totusi, elementele cheie ale planului de comu-
nicare sunt, in mare parte, aceleasi.




3.4 Caracteristicile serviciilor

Aceiasi autori au identificat patru elemente funda-
mentele ale serviciilor:

P Intangibilitatea. Nu poti intotdeauna si mirosi,
sd vezi, sd auzi, sd gusti sau s atingi un serviciu.

D Inseparabilitatea. Un serviciu poate fi doar rare-
ori separat de creatorul/distribuitorul sau.

D Eterogenitatea. Serviciile nu pot fi standardizate
la acelasi nivel ca si produsele existente fizic.
Calitatea poate depinde de numerosi factori, unii
dinte acestia foarte imprevizibili.

) Perisabilitatea. Serviciile au in mod normal o
durata de viatd in care pot fi oferite sau consuma-
te, nefiind posibil sa le depozitam.

3.4.1 Reducerea efectului intangibilitatii

Folosind logo-ul InfoLit veti putea reduce lipsa de
palpabilitate a serviciului deoarece permite utilizato-
rului sa stabileasca o legatura mentald cu un benefi-
ciu oferit de un serviciu CI. Exista patru metode de

tate de (conform Stanton):

P Vizualizarea. Companiile 1si descriu serviciile cu
spoturi publicitare in care apar persoane ce par sa
se bucure de serviciile oferite.

D Asocierea. Utilizatorilor li se induce o conexiune
intre serviciu si un produs, persoana sau loc. De
exemplu, activitatile CI trebuie sa stabileasca
legaturi cu librarii, computere, documente printa-
te, etc.

D Reprezentarea Fizici. Utilizind un aspect
palpabil, se Incearca sublinierea unor caracte-
ristici ale serviciului. De exemplu: o pereche de
ochelari de vedere inclusi Tn imaginea unui poster
reflecta idea de munca intelectuala.

P Documentatia. Includeti cat mai mul-
te informatii si desene pentru a va sustine
afirmatiile.

3.5 O definitie a marketingului

Cand este folosit cuvantul ,,marketing” cel mai
probabil, va ganditi la reclame, vanzari si costuri,
dupa cum explica Keith Hart (1999), dar va trebui
sd va ganditi si la cclienti si utilizatori, planificare

st investitii. El declara ca marketingul anticipeaza si
vine 1n intampinarea nevoilor consumatorilor. Mar-
ketingul inseamna a ajunge pe lista scurta a clien-
tului, preferabil cea mai scurtd conform lui Peter

Drucker (citat de Hart, 1999). Marketingul se refera
la cele patru P-uri:

® Produs

$® Pret

8 Pozitie (Locatie)
® Promovare

Cand se foloseste noul logo al culturii
informationale, desi nu este un produs care sa poata
fi vandut, incd mai puteti adapta acelasi principii de
marketing la serviciul dumneavoastra de CI.

3.5.1 Produsul

Programul propriu de cultura informatiei este un
serviciu care, dupd cum bine stiti, poate lua diferite
formate: ateliere, cursuri, seminarii, dezbateri sau
demonstratii privind bazele de date, site-urile web si
publicatiile, etc. Serviciile voastre au nevoie de un
nume si de un logo pentru a crea o identitate in min-
tea utilizatorului si pentru a o pozitiona in piata utili-
zatorului de CI, comunitatii bibliotecii in concurenta
cu alte activitati precum cele oferite gratuit de inter-
net, unde sunetul, culoarea si miscarea sunt preferate
de cei mai multi dintre utilizatori, mai ales cei tineri.

3.5.2 Pretul

Serviciul dumneavoastra CI nu are un pret, dar are o
valoare. Din acest motiv este necesar sd comunicati
beneficiile si posibilul impact pozitiv al serviciului
de CI diferitilor consumatorilor/utilizatori. Puneti ac-
centul pe beneficiile dezvoltarii abilitdtilor de infor-
mare si pe modul in care un utilizator poate fi investit
sd joace un rol activ in procesul de invatare pe toata
durata vietii in societatea bazata pe cunoastere in
care traim indiferent cét de izolat este satul in care
traieste si cum este afectat de acest lucru.

3.5.3 Pozitionare

In mod ideal, serviciul dumneavoastrd CI ar trebui si
fie disponibil utilizatorilor oricand si oriunde ar avea
nevoie de el. Daca sunteti la nivel scolar sau univer-
sitar, cultura informatiei ar trebui oferita la diversele
niveluri de educatie, precum si in biblioteca, sala

de curs sau locul de munca. In cazul unei biblioteci
specializate, instruirea in cultura informatiei ar trebui
oferita oriunde se afla utilizatorul. Intr-un mediu web
acest lucru inseamna disponibilitate 24 de ore/7 zile.

3.5.4 Promovarea




Comunicarea este esentiala pentru orice program de CI. Trebuie sa folositi diferite mijloace media pentru a
comunica cu actualii si potentialii clienti. Fiind o organizatie non-profit este foarte posibil sa nu folositi tele-
viziunea sau ziarele, dar puteti folosi mijloace media puse la dispozitie de institutia dumneavoastrd si nume-
roase unelte de comunicare online: email-ul, bloguri, twitter, precum si materiale tipdrite, precum fluturasi si
bannere, care sunt cel mai usor de adaptat pentru utilizarea logo-ului.

4 Planul de marketing propriu

Esential pentru procesul de marketing este dezvoltarea mai intai a unui plan formal de marketing. Ati putea
crede cd nu este important, dar dar dacd nu creionati harta actiunilor voastre de concepere a marcii si de mar-

keting, acestea pot sa nu se implineasca. Planul nu trebuie sa fie un document/proces complex. Trebuie sa:

8 Jdentificati tintele voastre legate de CI.
Definiti obiectivele.
Stiti cum veti ajunge sa atingeti obiectivele.

Imaginati modul cel mai bun in care sa incorporati logo-ul InfoLit 1n acest proces.

Daca nu va realizati toate obiectivele CI, ce propuneti in schimb? Retineti ca planul vostru nu trebuie sa fie
perfect. Fiti constienti ca un plan de succes este acela care ajunge sa fie implementat, nu cel perfect care nu
ajunge sa fie materializat niciodata. Asigurati-va ca personalul vostru participd si va acorda sprijin in toate
stadiile de planificare. Amintiti-va ca trebuie sa fiti sprijiniti de personalul vostru de-a lungul intregului pro-

ces de marketing al pentru CI.
4.1 Tinte si obiective

Daca biblioteca voastrd are o misiune fixata scriptic
care are o legdtura clara cu activitatea proprie de CI,
folositi-va de ea, dar daca nu exista, atunci pregatiti
o declaratie de principii pentru programului vostru.
Declaratia trebuie s includa (Hart, 1999):

® Tipul de cursanti cdruia i se adreseaza programul
de CL

e Ce veti face pentru acesti utilizatori.

e Cum va veti organiza munca voastra de CI.

Elaborarea declaratiei de principii nu este un lu-

cru usor, dar va va ajuta sa va focalizati pe ceea ce
veti face in termenii impusi de domeniul culturii
informationale CI. Trebuie sd invatati cum sa va
atingeti obiectivele identificand tipul de client servit,
ce veti face pentru ei si cum veti organiza programul
de CL

Aceste informatii pot fi in parte derivate din
declaratia de misiune a institutiei, sau daca nu aveti
una, ideal acesta ar fi un moment propice s elaborati
o astfel de declaratie. Dar daca nu este posibil, puteti
sa utilizati doar raspunsurile la intrebarile mentionate
mai sus, pentru o clard focalizare asupra propriilor
prioritdtilor CI si a audientei. Urmatorul pas este
acela de a expune vizibil declaratia, avand grija sa
includeti si logo-ul.

4.2 Care sunt si cum sunt atinse obiectivele

In acest moment trebuie s fiti impartiali si sinceri cu
voi Tnsiva pentru a stabili daca impliniti cu adevarat
nevoile utilizatorilor vostri atunci cand acestia parti-
cipd la programele voastre de instruire. Aici aveti ca-
teva intrebari adaptate la care trebuie sa raspundeti,
conform cu Harp (1999):

e Cursantii vostri vin pentru ca trebuie sa vina?

e Participd la instruire pentru ca 1si doresc asta?

® Daca nu le satisfaceti nevoile lor este pentru ca nu
va adresati segmentului tinta?

® Aveti un mod de predare prea demodat?

e Sunteti intr-o locatie nepotrivita?

® Sunt sesiunile voastre corect dimensionate ca
timp?

® Materialul didactic este prea sarac?

e Stiu utilizatorii de existenta programului?

e Utilizatorii ignora beneficiile programelor de CI?
® Propriul aparat administrativ apreciaza si sustin
programele de CI?

e Stiti care va este concurenta?

e Cum concureaza internetul cu programele voastre
de CI?

Multe dintre raspunsuri le veti gési la utilizatorii
vostri, in rapoartele CI, la colegii din biblioteca
voastra, la managerii vostri si in voi.




Trebuie sd investigati, sa va folositi abilitatile de informare, sa descoperiti de ce programul vostru de CI este

acolo unde este, si cum poate fi imbunatatit.

4.3 Analiza SWOT

Este de dorit sa faceti cel putin o analiza SWOT simplificatd pentru a avea o imagine mai larga privind
pozitionarea proprie Intre serviciile de cultura a informatiei oferite. Acronimul vine de la : Puncte tari, Punc-
te slabe, Oportunitati si Amenintari: primele doua (SW) corespund factorilor interni, si celelalte doud (OT)
corespund mediului exterior al programului vostru CI. Puteti face o analiza simpla, sau una mai riguroasa,
dar va trebui sa revedeti literatura de planificare strategica pentru a vedea cum se face. Pentru a obtine o ana-
liza generald mai simpla puteti sd va listati cei patru factori SWOT utilizand o matrice. Organizati o sesiune
de discutii si puneti si colegilor vostri bibliotecari urmatoarele intrebari:

® Care sunt punctele tari ale programului CI?
® Care sunt slabiciunile programului CI?
® Care sunt oportunitdtile CI care existd deja?

e Care sunt amenintdrile pe care mediul le poate exercita asupra propriilor activitati CI?

De indata ce aveti toti cei 4 factori care influenteaza activitatea CI intr-o matrice, scrieti un paragraf sau
doua cu, concluziile care le-ati tras examinand matricea. Aceast pas va va oferi un tablou general privind
pozitionarea programului vostru CI in biblioteca voastra, In institutie si in comunitate. Acum, daca aveti
timp si resurse, consultati literatura de specialitate sau aduceti un expert care sa facd o analiza SWOT mai

amanuntita.

4.4 Segmentarea pietei

Unul din primii pasi care trebuie facut in procesul

de marketing este acela de identificare a potentialilor
utilizatori. Aceasta este o misiune cheie, pentru ca
orice efort Tn domeniul culturii informatiei pe care

il veti face va necesita focalizarea pe nevoile utili-
zatorilor. Utilizatorii trebuie identificati prin spar-
gerea pietei potentiale In segmente. Segmentarea de
piatd inseamnd gruparea zonei potentiale de piatd in
functie de caracteristicile comune si care sunt rele-
vante pentru instruirea in domeniul CI.

4.4.1 Segmentarea pietei - concepte

Segmentarea pietii incepe cu sarcina de a obtine
diferite liste si informatii despre potentialii utilizatori
si de a le structura in grupuri mici sau segmente care
impartasesc aceleasi nevoi le pregatire Tn domeniul
CI astfel incat sa va puteti elabora materialul de in-
struire pentru CI. Factorii care trebuie luati in seama
aici pot fi:

® Nevoile de instruire in CI.

® Ce tip de instruire CI este necesara.

e Momentul cdnd vor avea nevoie de instruire CI.

e Unde sunt utilizatorii.

® Modul de desfasurare a instruirii.

® Gradul de expertiza in CI.

Daca lucrati Intr-o biblioteca universitara va trebui sa
grupati utilizatorii Tn doud grupe mari, de exemplu,
primele grupe principale sunt studentii si personalul.
Aceste grupe pot fi in cotinuare divizate dupa su-
biectele pe care le studiaza, dupa locul in care predau
sau lucreaza, apoi dupa diferitele lor nivele de pre-
gitire sau predare. In cazul studentilor impartirea se
poate face pe anii de studiu, anul 1, anul 2.... Daca
va adresati frecvent studentilor prin cursuri CI, vor
ajunge sa recunoasca logo-ul ca un indicator al unei
informatii utile si 1l vor cauta. Mai mult i puteti gru-
pa dupa domenii de studiu, locatia campusului, etc.
Similar, facultétile pot fi grupate in functie de subiec-
tele predate sau domeniul pentru care mijlocesc, cat
si dupa locatia lor sau a campusului lor. Puteti defini
nevoile de instruire CI, pas cu pas, dupa momentul in
care au nevoie de instruire, dupa metoda pedagogica:
online sau fatd in fata. Caracteristicile specifice se
pot schimba dupa tipul bibliotecii. Biliotecile pu-
blice pot fi cele mai incercate din cauza diversitatii
comunitdtilor pe care le deservesc, iar pentru biblio-
tecile specializate poate avea cea mai usoara sarcind
in a-si segmenta piata de CI din cauza segmentului
foarte ingust.

4.4.2 Factori esentiali ai succesului
Pentru a dezvolta un program bun de CI veti avea

nevoie sa identificati care dintre factori sunt esentiali
pentru succesul utilizatorii vostri, deoarece acei fac-
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tori vor masura performanta programului vostru de
CI. Cu alte cuvinte:

® De ce abilitati de informare au nevoie utilizatorii?
® Cum le pot dezvolta?

e in ce moment au nevoie de abilitati CI?

Daca hotarati ca studentii vostri au nevoie de abilitati
bine formate privind lucrul cu informatia inainte de
primul curs de metode de cercetare, instruirea va
trebui sa fie facuta Tnainte ca acel curs sd inceapa in
programul de studiu. Pentru personalul universitatii,
va trebui sd identificati cand vor avea nevoie de
informatie, de ce tip de informatie vor avea nevoie,
pentru ca din nou, Inseamna cd trainingul CI va tre-
bui livrat, inainte ca acesti factori de succes sa apara.

4.4.3 Beneficiile segmentarii pietei

Timpul pe care il petreceti identificand diferitele gru-
puri de utilizatori, care vor putea fi recrutati pentru
instruirile de CI, va va fi recompensat pentru ca veti
putea sa:

® Particularizati programul vostru de CI.

® [ucrati cu maxima eficienta in programul de CI.

e Sa fiti mai relevant in ceea ce faceti.

® Atingeti obiectivele de CI mai usor.

Cu cat va focalizati mai mult pe nevoile utilizatorilor,
cu atat este mai mare succesul. Odata ce ati identifi-
cat un segment de piatd, veti putea analiza ce nevoi
au acestia cu adevarat, cind au aceste nevoi, $i in ce
mod le puteti acoperi. O cunoastere temeinica a fie-
carui grup tinta, va va ajuta s creati un curs mai bun
care sd acopere exact cererile consumatorilor.

4.4.4 Identificarea beneficiarilor — segmentare

Bibliotecile publice pot avea dificultati in a identi-
fica beneficiarii programelor CI mai mult decat alte

4.5 Atingerea propriilor obiective CI

biblioteci, datoritd publicului lor divers. Daca lucrati
pentru o biblioteca din sfera educatiei, una scolara
sau universitard, aveti o sarcind mai usoard in a va
grupa beneficiarii, dar cum am spus celelate tipuri de
bilioteci au o piatd mai putin omogena. Indiferent de
bibliotecd, timpul pe care il petreceti identificandu-
va beneficiarii, va va face mai usoard comunicarea si
calibrarea produsului, cursului vostru de CI. Modu-
rile de segmentare ale pietei de CI vor diferi dupa
obiectivele voastre, dar in general va trebui sa luati in
considerare:

® Varsta.

® Experienta in utilizarea bibliotecii

® Nivelul de educatie

® Disciplinele studiate

® Orele de studiu/lucru

® Nivelul studiilor

® Ce lucreaza, daca lucreaza

® | ocatia.

e Abilitatile de citire

® Modul preferat de a invita.

Fiecare grup care alcatuieste populatia pietei voastre
trebuie sa fie identificat, nu conteaza cat de mic poate
fi (10 sau 1000 de persoane). Trebuie sa identificati
fiecare grup relevant. Fiti atenti, cursantii serviciilor
de CI pot apartine mai mult decat unui segment de
piatd. De exemplu, pentru o biblioteca universitara,
membrii unei facultati pot face parte si din manage-
mentul universitatii si din grupul adultilor cu studii
postuniversitare. Aceasta inseamnad ca veti putea
numadra acea persoand in fiecare grup din care poate
face parte. Oricum, daca vreti sa simplificati procesul
pentru cd programul vostru de CI este unul general,
puteti include acea persoand in grupul in care are cea
mai vizibila activitate. De asemenea, veti avea nevoie
sa folositi abilitatile voastre de cercetare pentru a
identifica nevoile fiecarui segment identificat.

Acum daca stim care sunt misiunea si obiectivele CI si daca ne stim beneficiarii din fiecare segment de piata
al CI, trebuie sa definim modul de a ajunge la obiective. Faceti o listd a meniului prin care va puteti pregati
sa atingeti fiecare obiectiv al CI. Stabiliti cum veti organiza programul vostru de instruire :

Discutii

Ateliere de lucru

Cursuri scurte

Cursuri lungi

Cursuri creditate

Demonstratii cu produsul de informare

Instruire privind utilizarea anumitor baze de date.
Introducere in siteurile web.

VIV VVVVVY™VY
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D Ore, cursuri sub forma de vizite.
D Curs unic.
D Etc.

Apoi hotdrati cum sa integrati cel mai bine logo-

ul CI in propriile prezentari, in materialele tiparite
sau in brosu fri.Veti hotari ce vreti sa oferiti in
concordantd cu resursele pe care le aveti in termeni
de: timp, personal, sali de clasa, laboratoare IT si re-
surse educationale. Puteti parcurge intreaga literatu-
ra CI pentru a gasi care sunt cele mai bune optiuni iar
apoi folositi-va experienta pentru a elabora produsele
CI pe care le puteti oferi.

4.6 Cum comunicati

Deja cunoasteti obiectivele pe care doriti sa le
atingeti, stiti care va sunt clientii, ati identificat ser-
viciile de CI pe care puteti sa le livrati, asa cd, acum
trebuie sa definiti modul in care veti comunica cu
beneficiarii. ,,Comunicarea cu piata voastra cere sa
ajungeti la audienta tintd in maniera cea mai potrivi-

td.” (Hart, 1999) si pentru aceasta elementele cheie
ale succesului sunt:

® Audienta potrivita

® Mesajul potrivit

® Modul potrivit

Audienta este definita prin identificarea clientilor, iar
mesajul este izvorat din obiective. Poti avea obiecti-
ve diferite in functie de diferitele segmente de piata
pe care le-ati identificat. Mesajul vostru CI trebuie
sa fie elaborat tinand cont de utilizatorii si obiectivele
voastre.

4.6.1 Elaborarea mesajului

Un mesaj promotional trebuie sa tinteasca douad sco-
puri (Etzel si Walker, 2003): sa atraga si sa mentina
atentia publicului. Aceste scopuri pot fi atinse prin:
® Elementul surpriza,

® Elemente socante,

e Elemente amuzante,

e Stimularea curiozitatii,

e Altele

Pentru a influenta publicul in sensul dorit , Kotler si Anderson (2006), ne reamintesc de acronimul AIDA,
creat acum cateva decenii pentru a ajuta la definirea si eficientizarea unui mesaj. Conform acestui acronim,
un mesaj bun: atrage Atentia, mentine Interesul, creste Dorinta, si determina Actiunea.

4.6.2 Mesaj, continut, structura si format

Cand scrieti un mesaj un comunicator trebuie sa se gandeasca la trei elemente de interes (Kotler si Anderson,

20006):

e Elemente relationale
e Elemente emotionale
e Elemente morale

Pentru audienta larga, continutul emotional pare sa fie cel mai utilizat si existd o crestere usoara a tendintelor
de a utiliza umorul ca element de atractie. Sondajele arata ca oamenilor le place sa gaseasca umor 1n publi-
citate. Totusi e foarte important sa fie utilizat cu precautie, pentru ca o utilizare neinspiratd a umorului poate
chiar irita clientii CI. Un aspect foarte important cand pregatiti un mesaj, este acela de a sublinia beneficiile
pe care serviciile de CI le vor aduce utilizatorilor, in loc de a sublinia unele caracteristici ale serviciilor.

4.6.3 Structura

Exista trei aspecte principale asupra carora trebuie reflectat si luat o decizie:

€ E mai bine si tragem noi concluziile sau sa lisim asta audientei? Cercetitorii arati ci este mai bine si
permitem utilizatorilor sd ajunga la propriile lor concluzii.

€ Este mai bine sa prezentam cele mai puternice argumente la sfarsit sau la inceput? Cand le prezentam
la inceput, obtinem o atentie mai concentrata, dar apoi e necesar sa gasim modul 1n care sa evitim un

sfarsit saracacios.

€ Este convenabil sa fie prezentate atat punctele tari cat si punctele slabe?




Un argument de o singura parte este mai eficient, dar
cand avem de-a face cu o audienta educata trebuie sa
avem 1n vedere o argumentatie de pe pozitii diferite
pentru a crea imaginea unui mesaj echilibrat/obiec-
tiv.

4.6.4 Formatul

Mesajul are nevoie de un format puternic fie ca este
transmis printr-o tiparitura, prin radio sau TV. Exista
multe elemente care trebuie luate in considerare: cu-
loare, forma, circulatie, cuvinte, sunete, marime, etc.
Trebuie sa va ganditi la cursantii programelor de CI,
la gusturile si preferintele lor cand pregatiti formatul
mesajelor voastre. Varsta si mediul lor social sunt
importante si tinand seama de toate caracteristicile
pe care le-ati folosit la gruparea pe segmente.

4.6.5 Cum transmiteti un mesaj plin de inteles

Veti avea nevoie de mesaje specifice pe care trebuie
sd le prezentati in asa fel incat sa convingeti utiliza-
torii serviciilor de CI. Trebuie s existe mai multe
tipuri de materiale scrise pentru diferitele tipuri de
audientd, fiecare dintre ele avand caracteristici speci-
ale, dar principiile generale care trebuie aplicate sunt
(Hart, 1999):

® Marca

® Testul de 10 minute

® Limbajul

® Concepte puternice ale CI

® Ce veti face in continuare

® Testarea pe colegi

4.6.6 Ce spuneti si cum spuneti

In afard de logo si motto, trebuie sa aveti grija la
construirea textului pentru comunicarea cu utiliza-
torii serviciilor de CI. Trebuie sa folositi un limbaj
simplu si direct. Se considerd a fi o prioritate dezvol-
tarea unei liste de mesaje cheie si sloganuri referitoa-
re la programele de Cultura Informatiei. Ideea este
de a aduna o lista de mesaje inspirationale, cu sanse
mari de a fi aplicate intr-un context general. Aveti
mai jos cateva mesaje scrise sau gasite la o cautare
rapida pe internet, ca incurajare pentru voi sa faceti
brainstorming in mediul vostru pentru a gasi altele:

e _Creati-va propria cale catre societatea cunoasterii”
® _Vezi sd nu te raticesti n spatiul informational”

e _Informatia inseamna putere”

® _Gandeste-te strategic la informatie”. Citeste TIP
Tutorial for InfoPower. Biblioteca Universitatii din
Wyoming.

® Descoperd cum sd gasesti, sa evaluezi si sa
folosesti eficient si etic informatia”.Vezi Universita-
tea din California din Santa Cruz - NetTrail. Attp.://
nettrail.ucsc.edu/

Evitati jargonul si frazele corecte gramatical dar
dificil de inteles. Din nou, documentati cum proce-
deaza bibliotecile, si companiile mari cu marketingul
produselor lor. Dupa cum afirma Hart (1999): ,,Scurt
si la obiect” ( Keep it Short and Simple- KISS).
Principiile sunt:

® Mesaje scurte

® Cuvinte simple

® Direct la tinta

4.6.7 Propriile concepte ,,puternice”

Trebuie s va ganditi la o listd scurta de cuvinte
care descriu cel mai bine serviciul vostru dar care
sa si atragad clienti. Aceste cuvinte va vor ajuta sa
creati imaginea potrivitd pentru serviciul vostru. Aici
aveti o listd adaptata bazata pe recomandarile a ceea
ce Hart (1999) considera cuvinte utilizate in mod
obisnuit in marketing:

e Nou

e Invitare

e Invitare pe tot parcursul vietii

® Demn de incredere

® Dovedit

® Gratis

® Eficient

® Special

® Flexibil

® Valoros

® Serviciu

4.6.8 Testeaza mesajul cu ajutorul unui coleg

Odata ce ati scris mesajul CI, mai intai cititi-1 cu
voce tare. Verificati daca se citeste lin, dacad cuvin-
tele sunt potrivite. In al doilea rand, rugati un coleg
sau un prieten care nu este familiarizat cu tematica
CI, sa citeasca mesajul. Intreabati-l/intrebati-o daci
a fost clar, si cum crede ca ar fi evaluat textul. Daca
mesajul vostru ajunge la un grup mare , este de dorit
sa pilotati textul pe 5-10 persoane pentru a vedea
dacad acestia prind sensul corect. Dacd nu, schimbati
mesajul.

4.7 Comunicari de marketing

Odata ce va veti cunoasteti cursantii si veti sti ce me-
saje doriti sa le trimiteti, este nevoie sd si comunicati
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cu ei. Dupa cum puteti intui, fiecare mesaj de marketing se transmite pe canale de comunicare diferite in
moduri diferite. Orice tip de media ati folosi, obiectivul este atragerea utilizatorilor de servicii CI, castigarea
interesului lor pentru serviciile voastre de instruire si motivarea acestora, adica la Tnscrierea In programele

voastre de CI.

4.7.1 Promovare

Acesta este un concept larg care se referd la orice
actiune care intentioneaza sa influenteze publicul, fie
prin furnizarea de informatie sau prin convingerea
sau reamintirea existentei acelui produs sau serviciu.
Existd cinci forme principale ale promovarii (Stan-
ton, Etzel si Walker, 2003):

® Vanzari personale

® Reclame

e Vanziri promotionale. In principal, e vorba de
stimulente adresate clientilor sau vanzatorilor pentru
a face tranzactii.

® Relatii publice

e Propagandai. Inteleasa ca ,,orice mesaj care se
referd la o organizatie, produsele sale, servicii sau
politici, transmis prin intemediul media, care nu
primeste nici un ban pentru asta.”

Din moment ce bibliotecile trebuie sa lucreze cu
bugetele lor reduse sau inexistente pentru a acoperi
costurile de promovare, este necesar sa fie optimiza-
te beneficiile actiunilor personale, a relatiilor publice
si a propagandei. Optiunile de marketing vor diferi
in acord cu bugetul pe care biblioteca il are, dar chiar
mijloacele disponibile gratuit. Printre aceste optiuni
se numard comunicarea prin intermediul:

® Relatiilor publice

® Reclamei.

® Email.

® Website.

4.7.2 Relatii cu publicul

Conceptul larg de PR e definit ca ,,0 comunicare
planificata si sustinutd a mesajelor voastre catre
publicul tintd, folosind mijloace media scrise, trans-
mise prin radio sau TV si presa electronica”. Princi-
palul instrument este comunicatul de presa, care va fi
publicat daca construiti relatii cu oameni de presa si
personalul editorial al:

® Ziarelor

® Revistelor

® Radioului

® Televiziunilor

® Blogurilor

® Twiter-ului

Puteti construi relatii informandu-i si invitandu-i la
evenimentele CI si in general la evenimente de bibli-
otecd de genul: cursuri, lansare de noutati, aniversari
si evenimente culturale. Relatiile publice sunt impor-
tante pentru cd oferd mai multa:

® Autoritate

® Credibilitate

® Promovare programelor CI utilizatorilor direct
interesati

® Vizibilitate programelor de CI

® Promoveaza contributiile voastre;

® Costurile PR-ului sunt mai mici decat ale
publicitatii

Eforturile PR sunt mai ieftine si mai eficiente decat
publicitatea, pentru ca au costuri mai reduse sau pot
fi aproape gratuite si pot avea mai multd credibilita-
te, deoarece cititorii stiu ca mesajul este sub contro-
lul celui care il promoveaza.

4.7.3 Publicitate

Daca aveti buget pentru publicitate, trebuie sd va
pregatiti strategia pentru fiecare sector de piata, ast-
fel ca va trebui sa definiti:

P Obiective pentru campania publicitard

P Ce doriti sa se stie

P Ce doriti sa se inteleagd sau sd se constientizeze

De indata ce aveti rapunsuri si idei clare referitoare
la raspunsurile de mai sus trebuie sd identificati mij-
loacele media cu care veti lucra, si cel mai bun lucru
este sa va intrebati utilizatorii ce mijloace media
prefera:

® Revistele

® Reclama stradala

® Postere

® Fluturasi

® Posturi de radio

® Ore din zi la care asculta radioul;

® Ziare

Daca alegeti sa platiti pentru publicitate, anunturile
voastre trebuie sd indeplineasca urmatoarele criterii
pentru a fi de succes conform Hart (1999):

® Vizibilitate

® Usor de scanat

® Usor de citit
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e Usor de inteles
® Usor de amintit
® Usor de raspuns la ele

Piata voastra de cursanti, utilizatorii vostri, trebuie
sa va identifice dintre zece sau mai multe surse care
concureaza pentru a le atrage atentia, apoi trebuie sa
ia decizia de a parcurge textul vostru, apoi decizia
de a citi sau nu ceea ce anuntul are de spus. Citito-
rii trebuie sa Inteleaga cu usurintd mesajul pe care

il transmiteti. Aveti doar cateva secunde pentru ai
convinge sa participe la sesiunile voastre de instruire
in CI. Dupa ce au citit reclama voastra trebuie sa isi
aminteasca cum sa va contacteze pentru serviciile/
cursurile voastre de CI, asa ca trebuie sa gasiti o cale
usoard prin care sa fiti contactati. Adresa voastra
trebuie simplificata si trebuie sa oferiti mai multe
metode prin care sa fiti gasiti: adresa postala, adresa
electronica, website, etc. Amintiti-va ca trebuie sa
creati utilizatorilor vostri senzatia ca participarea lor
la programele de instruire in CI este vitala pentru ei.
Verificati toate detaliile Tnainte de a trimite anuntul,
si vedeti dacd va reprezinta cu adevarat programul de
CI si transmite calitatea serviciului. Lista potentiala
pe care o veti obtine dupa efectuarea sondajului
arata mijloacele media care acopera in cea mai mare
masurd piata utilizatorilor vostri. Aceasta lista scurta
trebuie abordata cu o atentie deosebita.

Va trebui s colectati numele reporterilor de stiri si a
personalului editorial si s adunati informatii des-
pre modul lor de lucru, termene limita si conditii de
includere a articolelor in publicatii.

4.7.4 Comunicate de presa

Invatati cum se face un comunicat de presi asa incat
sa fie preluat de ziarele locale, reviste sau programe
de televiziune. Elementele care nu trebuie sa lipseas-
ca sunt:

€ O formulare de inceput care si anunte ci avem
comunicat de presa.

Data - cu caractere mari.

Titlul - O fraza scurta captivanta plind de inteles.
Dublu - text spatiat.

Scurt sumar (mai putin de 50 de cuvinte) in pri-
ma parte a textului.

Corpul principal al mesajului - Aduce clarificari
asupra valorii evenimentului pentru cititorii aces-
tui instrument media.

Folositi un vocabular clar, evitati jargonul.
Definiti acronimele

€ Anexe pentru informarea de fond- nu prea multe.

O & V0069

€ Datele persoanei de contact sau ale bibliotecii
(‘adresa, telefon celular, telefon fix, site web,
email, etc.)

€ Numele persoanei de contact.

4.7.5 Elaborarea stirilor

PR-ul este 1n relatie cu stirile, asa ca este nevoie
sa Tnvatam sa le cream. Cei mai multi editori sunt
coplesiti de articole de stiri pe care le primesc asa
ca provocarea este de a crea stiri relevante care sa
ajunga sa fie publicate. Principiile sunt:

O Stirea este prima.

0 Informatia este pe locul doi.

Conform cu Hart (1999), trebuie sa convingeti edi-
torul ca stirea voastra este esentiald pentru cititori,
demonstrandu-i valoarea. Editorii sunt interesati de
ceea ce doresc cititorii lor. Trebuie sa fiti sigur ca
apare cuvantul ,,nou” in toate comunicatele de presa
iar daca nu este o noutate trebuie sa subliniati de ce
cititorii au nevoie de acesta stire. Puteti sa creati stiri
de presa, in activitatea de public relations, incluzand:
® Povesti de succes datorate serviciilor CI (viata
reald),

® Cum programul tdu genereaza impact 1n activitatile
utilizatorilor,

® Noi abordari ale programelor de CI,

® Prezentari facute de personal pentru clienti,

® Aniversari, orice sarbatoare care se apropie,

® Personalul tocmai s-a intors de la o conferinta de
specialitate,

® Ofera-ti serviciile de expert consultant pentru ziar,
radio, tv,

® Nu va fie teama sa creati chiar voi stiri.

Folositi-va imaginatia, ganditi-va la cititorii canalu-
lui media respectiv si dati o tenta potrivitd comuni-
catului de presa. Daca comunicatul de presa nu este
publicat vedeti cum puteti sa-1 imbunatatiti. Sunati
la ziar si cereti-le sfatul. Verificati daca ati trimis
comunicatul de presa publicatiei potrivite, intrebati-1
pe editor.Existd si probabilitatea de a fi scris comuni-
catul de presa intr-un mod nepotrivit pentru acel tip
de publicatie media. Stilul vostru de scris trebuie sa
se schimbe. Verificati modul in care articolele sunt
inserate in publicatii.

4.7.6 Emailuri directe
Comunicarea electronica este aproape gratuitd, nu

trebuie sa platiti bani in plus furnizorului vostru de
Internet, dar oricum necesita munca, ca si oricare
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alta strategie de comunicare pe care o adoptati.Con-
form cu Hart (1999) ,mesageria electronica are trei
caracteristici:

® Este personalizata - trimisa nominal indivizilor,

® Nu este solicitata,

® Expediata prin posta electronica.

Acest tip de mesaj poate fi trimis ca un mesaj nedo-
rit, sau ca si reclama, si poate fi trimis si prin posta
normald. Ambele tipuri de transmitere includ o
scrisoare (text) cu incarcatura informationala care sa
induca utilizatorilor nevoia de a fi parte a programe-
lor de CI. Mesajul prin posta clasica are trei compo-
nente:

® Sursa informatiilor,

® Oferta de programe de CI,

® Textul care trebuie comunicat.

Conform Hart (1999), primele doua elemente sunt
informatii cheie. Nu conteaza cat de buna sau rele-
vanta este oferta voastra de programe CI, este nevoie
ca informatia sa ajunga direct la utilizator, altfel
este o risipa de timp si efort. Asa cd este nevoie sa
acordati o atentie deosebitd completarii listei voas-
tre (bazei voastre de date) cu utilizatori, reald sau
potentiald. Aveti nevoie urmatoarele date:

e Nume

e [nstitutie, servici organizatie

® Adresa email

® Sector de activitate (student, facultate, intreprinza-
tor particular,..)

Daca timpul permite, puteti completa o baza de

date reala cu mai multe informatii despre potentialii
utilizatori ai programelor de CI, unde puteti adauga
adrese, numere de telefon, adrese web, etc. Exista

un soft de acest tip disponibil in majoritatea birou-
rilor, sau puteti utiliza un program gratuit, dar cea
mai mare provocare este aceea de a tine la zi baza de
date. Puteti sa extrageti informatii din inregistrarile
institutiei, de exemplu la o bibliotecd universitara din
baza de date a studentilor inscrisi la o biblioteca pu-
blica din cataloage locale si chiar ziarele pot fi o sur-
sd bund. Cartile de vizita sau telefoane directe prin
care solicitati datele de contact sunt alte surse. Daca
nu aveti deja acces la listele cu utilizatori, cultivati
relatiile cu acele persoane din institutia dumneavoas-
trd care va pot asigura accesul ( sefi de departament,
decani, alti administratori). Puteti folosi posta directa
pentru a trimite invitatii la cursurile sau atelierele
voastre, sau informatii despre noile voastre programe
de CI; puteti recruta noi participanti la cursuri, sau
puteti informa piata despre temele de interes rele-

vante din domeniul CI. Pentru a avea succes, trebuie
sa obtinem, dupd cum s-a mentionat, utilizatorul
potrivit; mesajele sa fie cu marca; oferta serviciilor
de CI sa fie clara si trebuie s gasiti acel ceva care sa
atragd atentia oamenilor.

4.7.7 Expozitii

Ganditi-va sd expuneti ceea ce oferiti in programe-
le de CI, pentru ca aceasta demonstreaza ca sunteti
un jucator serios pe piatd. Acest lucru are nevoie de
timp si efort pentru ca trebuie sa pregatiti materi-
ale pe care sd le expuneti si sd participati cu ele la
targuri o zi sau mai multe. Puteti lua parte la targul
institutiei dumneavoastra, sau sa mergeti la oricare
eveniment unde e reprezenta si acesta. De exemplu,
daca lucrati la o biblioteca scolard sau universita-
ra, puteti s montati un panou in timpul sesiunii de
inscriere a noilor studenti unde va puteti prezenta
serviciile. Daca faceti expozitia fiti atenti la urmatoa-
rele Intrebari:

® Este aceasta targul potrivit la care sa particip?

® Veti intra n atentia tipului de utilizatori de care
aveti nevoie?

e Cat va costa?

Fiti atenti la materialele pe care le expuneti. Pregatiti
atent fluturasii, pregatiti date statistice daca este
nevoie; reclama bine gandita; o planta sau flori;
pregatici niste obiecte gratuite sau ceva dulciuri pe
care sd le oferiti pentru atragerea atentiei publicului.
Puteti creste numarul auditoriului imbracandu-va

cu fler, purtati o palarie colorata si anuntati in avans
utilizatorii ca veti participa la acel targ. Impreuna cu
personalul trebuie sd creati o imagine potrivita, care
sa arate entuziasmul vostru si sa faca pe oricine sa se
simta permanent binevenit. Priviti cu atentie standu-
rile expozitionale data urmatoare cand participati la
o conferinta si vedeti care va plac mai mult, analizati
de ce pentru ca sa puteti implementa tot ce este feza-
bil pentru a promova programele voastre de cultura
informatiei.

4.8 Evaluarea activitatilor de marketing

De la inceputul planului trebuie identificata carac-
teristica care va indica succesul. Evaluarea este
decisiva si un factor cheie in construirea succesului.
Seful vostru va fi mai inclinat sa va sustind financiar
demersurile daca ii veti putea prezenta elemente ma-
surabile ale succesului. Daca nu veti face voi evalu-
area, cineva din exterior poate sa o faca pentru voi.
Evaluarea este bine sa fie facuta in stadii diferite ale
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procesului de marketing, dar cel putin, trebuie sa faceti o evaluare dupa ce ati aplicat strategia de marketing
pentru CI. Evaluarea si cantarirea succesului, permite sa prezentati cursantilor si finantatorilor vostri faptele
si eficienta activitatilor de marketing. Evaluarea va descoperi greselile si slabiciunile atat in procesul de mar-
keting cat si in cel de comunicare. Pentru a mésura succesul exista patru activitati specifice (Hart, 1999):

B Cuantificarea obiectivelor,

0 Stabilirea metodelor de masurare si evaluare in planul de marketing al serviciilor de CI,

0 Clarificarea momentelor cand sunteti abordati de noi utilizatori ai CI,

O Evaluarea permanenti.

Exitd mai multe metode prin care puteti cere parerea utilizatorilor existenti si potentiali Tn legatura cu
activitatile voastre de marketing, fiecare cu avantajele lor. Fie ca alegeti sondajele online, prin email, telefon,
sau metoda focus grupurilor, este important sa nu va speriati de criticile si nemultumirile cursantilor vostri.
Odata ce ati ajuns la acest nivel ati trecut prin intreg procesul de creare de marca si de marketing, asa ca
sunteti gata sa va Impartasiti experienta.

4.9 Bune practici in utilizarea logo-ului - povestea ta

Ati elaborat planul vostru de marketing si de creare de marca, folosind logo-ul UNESCO-IFLA, asa cd acum
va rugam Tmpartdsiti cu comunitatea profesionald o parte din bunele practici sau experientele dobandite in
promovarea programelor dumneavoastra:

® Cetatenilor de rand

e Studentilor

e Facultatilor

® Factorilor de decizie

® Altora

Puteti sa Incdrcati experienta voastra de marketing la adresa www.infolitglobal.info. Acest catalog/depozit
este un loc bun care va asigura vizibilitatea tuturor eforturilor voastre de marketing. Vizitati site-ul pentru
informatii despre cum sa Incarcati Inregistrarile dumneavoastra sau sa invatati cum sa consultati diferitele
resurse de CI disponibile de la biblioteci, institutii din diferite tari.

5. Marca institutionala

Aceasta sectiune include informatii specifice despre marci si despre cum se incorporeaza logo-ul InfoL.it al
UNESCO IFLA. Informatiile despre logo au fost discutate la inceputul cartii si detaliile adoptarii sunt inclu-
se in una dintre anexe. Bibliotecile parcurg un proces profund de transformare incercand sa raspunda noului
mediu si noilor nevoi ale utilizatorilor. Dar nu este suficient sa introduci noi tehnologii informationale, sa
implementezi noi servicii sau sa ai o nouad atitudine profesionala, este necesar ca utilizatorul sa fie informat
despre toate acestea intr-un mod eficient si motivant.

Stabilirea marcii, ca etapa a procesului de marketing, este un instrument pe care bibliotecile pot sa-1 folo-
seascd pentru promovarea sistematica si eficientd a produselor si serviciilor. Aceasta se aplica si programelor
de cultura informatiei. Programele de cultura informatiei au castigat treptat relevanta in ochii oamenilor
din diferitele grupe de studiu in CI. Prin urmare, un logo, reprezentand interesul international de a dezvolta
in randul populatiei competentele necesare progresului in societatea cunoasterii, poate fi de un urias ajutor
marcii voastre si eforturilor de a crea o marca.
demers, pot folosi experienta marilor corporatii de
5.1 Tintele bibiotecilor non-profit creare a unei imagini puternice in ochii consumato-
rului. Crearea unei marci este unul din instrumentele
Bibliotecile au teluri necomerciale, incluzand ser- cele mai importante.
vicii de CI. Din acest motiv au nevoie sd-si justifice
existenta atragand cat mai multi utilizatori. in acest ~ Chiar daca o parte semnificativa din literatura de
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cercetare biblioteconomica se ocupa de furniza-

rea de servicii de calitate si analizarea gradului de
satisfacere a nevoilor utilizatorilor, un procent redus
este adresata serviciului de creare de marci. Dupa
Singh (2008) ,,crearea unei marci trebuie sa primeas-
ca importanta cuvenitd in LIS (Biblioteconomie si
Stiintele informarii)”. Aceasta sectiune se bazeaza
in mare masura pe una din putinele carti disponibi-
le despre crearea de marci in biblioteci, Elisabeth
Doucett, Creating your library brand: Communica-
ting your relevance and value to your patrons (2008)
- Crearea marcii bibliotecii: Comunicarea valorii si
relevantei utilizatorilor vostri.

Dupa Doucett cu ajutorul marcii ca instrument de lu-
cru, bibliotecile pot sa defineasca cui vor sa vorbeas-
ca despre produsele si serviciile lor si sa creeze un
mesaj clar despre ceea ce ii face unici si importanti
in comunititile lor. In acest proces, folosirea logo-
ului CI impreuna cu alte elemente ale marcii voastre,
va vor ajuta sa construiti o imagine solida a bibliote-
cii si a programelor destinate sa dezvolte competente
in utilizarea informatiei.

5.2 Conceptul de elaborare a unei marci

Marca este un element important in strategia de mar-
keting. Dupa Doucett (2008), o strategie de market-
ing include urmatoarele etape (parte din ele discutate
in capitolele anterioare):

e [dentificarea celor care ar putea sa foloseasca bibli-
oteca (ca segment de populatie),

® Definirea grupului caruia i va fi transmis mesajul
(povestea) bibliotecii (directionarea),

e Stabilirea mesajului (povestii) bibliotecii (marca),
e Studierea pietii pentru testarea ipotezelor despre
relevanta mesajului (povestii) transmis(e).

Conform Asociatiei Americane de Marketing o mar-
ca este definita ca: ,,un nume, termen, semn, simbol,
design, sau o combinatie a acestora, care este folosita
pentru a identifica bunurile sau serviciile unui vanza-
tor sau a unui grup de vanzatori si a le diferentia de
cele ale competitorilor” ( Keller, 2008).

Cuvantul ,,branding” nu este usor de tradus in alte
limbi. Vine desigur de la brand (marca). Tehnic este
o combinatie de semne, logo-uri, culori, fonturi,
care identifica un anumit serviciu sau produs, dar
intr-o abordare mai ampla o marca poate fi definita
ca expresia de fond a mesajului (povestii) pe care
organizatia doreste sa o spuna potentialilor utiliza-
tori. Prin folosirea adecvata a instrumentului marca,

bibliotecile, pot permite utilizatorilor sa afle, intr-un
mod concis, la ce se pot astepta atunci cand folosesc
produsele si serviciile lor (Doucett, 2008).

5.3 Importanta marecii

O marca buna trezeste 1n utilizator anumite senti-
mente, de obicei placute. Conform unor studii de
piata in domeniul comercial, urmatoarele sase sunt
cele mai obisnuite (Kahale, Poulos si Sukhdial citati
de Keller, 2008):

1. Caldura — consumatorul percepe un sentiment
de calm si pace.

2. Distractia — o marca poate face utilizatorii s se
simta optimisti, fara griji, joviali si veseli.

3. Emotia — o marca poate sa faca oamenii sa se
simta revigorati, vii, plini de bucurie si chiar
Sexy.

4. Siguranta — unele marci transmit emotii
relationate cu linistea si increderea in sine.

5. Integrare sociala — unii clienti simt ca folosi-
rea anumitor marci le garanteaza acceptarea in
mediul lor social.

6. Respect de sine — unele marci fac oamenii sa se
simta bine cu ei insisi si sd experimenteze anu-
mitad mandrie, Implinire si satisfactie.

Marecii 1 se atribuie o importantd majora in zilele
noastre, cand bibliotecile trebuie sa concureze cu
furnizori puternici de informatie ca Internetul. Bi-
bliotecile nu mai sunt locurile unice in care utiliza-
torii pot gasi informatia de care au nevoie, iar acest
lucru a fortat bibliotecile sa redefineasca cai noi de
a-si servi publicul. Ca urmare, programele de CI
raspund in mare masura acestei noi situatii deoarece
bibliotecile au descoperit ca utilizarea adecvata a
informatiilor necesitd un anumit set de abilitati si ca
pot ajuta persoanele in dezvoltarea lor.

Dupa Doucett (2008): bibliotecile incep sa-si defi-
neasca si sa clarifice noile roluri si au nevoie sa co-
munice acesta informatie unui public care mai mult
ca sigur nu cunoaste noua situatie si nici nu stie ce
are de pierdut daca nu foloseste serviciile bibliotecii.

5.4 Elementele cheie ale unei marci

Keller (2008) sugereaza sase criterii de alegere a

elementelor cheie ale unei marci:

1. Usor de retinut — include usurinta de
recunoastere si de pronuntare.

2. Sa aibe sens — atat grafic cit si persuasiv: care
furnizeaza informatii despre natura produsului si
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care furnizeaza informatii specifice despre bene-

ficiile produsului.

Placut — amuzant si interesant; atractiv, agreabil.

4. Transferabil — in interior printr-o largd gama de
categorii de produse si dincolo de granite geogra-
fice si culturale.

5. Adaptabil — flexibil si usor de actualizat.

6. Usor de protejat — legal si in fata competitorilor.

[98)

Patru elemente ne asigurd ca marca este bund (Dou-

cett 2008):

1. Un mesaj clar, unic, plin de continut. La o
marca buna, consumatorul nu are indoieli cu
privire la modul in care vede organizatia.

2, Identitate vizuali care capteazi cu usurinti
atentia. Marcile puternice au un logo interesant
de privit, folosesc culori si fonturi, asa ca logo-ul
UNESCO-IFLA care este liber accesibil tuturor.

8. Utilizare consecventi. O marci buna repeta
mesajul iar si iar. ,,Daca o organizatie foloseste
un mesaj suficient de mult timp, consumatorul se
va opune schimbarii lui”. ,,Consecventa inseam-
na de asemenea ca marca mesaj $i marca vizuala
sunt folosite in acelasi mod pe toate materialele
promovate/comercializate.”

4, Un efort continuu asiguri onestitatea mir-
cii. O marca puternica nu promite prea mult si
livreaza ceea ce sustine ca livreaza.

Odata ce ai dezvoltat o marca buna tot ce trebuie

sd faci este sa o folosesti consecvent si peste tot.
Foloseste-o in orice comunicat pe care il adresezi
comunitatii si prin toate mijloacele imaginabile:
insigne, cartonase, cadouri, scrisori, butoni, postere,
prezentari PowerPoint, semnaturi, websiteuri, etc. O
galerie de aplicatii care utilizeaza logo-ul UNESCO
IFLA, poate fi gasitd in anexa 4 a acestui document.

5.5 Auditarea marcii existente

,Inainte de a trece la procesul de creare a marcii,
este logic sd intelegem unde se afld biblioteca azi

in procesul de stabilire a unei marci.” Chiar daca
utilizati deja o marca sau aveti doar numele biblio-
tecii dumneavoastrd, oricum trebuie sd revedeti cum
si-a comunicat biblioteca dumneavoastra mesajul
(povestea), ca sa puteti decide cum sd-1 imbunatatiti
(Doucett, 2008).

Pentru Singh (2004), stabilirea marcii este punctul

de plecare, care este similar cu demararea unui pro-
ces complet de marketing , asa ca puteti decide daca
faceti intreg efortul de marketing sau va concentrati

doar pe crearea de marca pentru serviciile de CI.
Pasii de baza sunt cei in care se stabilesc:

® Perceptia utilizatorilor privind biblioteca.

e Insusirile esentiale ale bibliotecii recunoscute de
utilizatori.

® Perceptia proprie privind biblioteca.

® (Ce servicii esentiale necesare utilizatorilor simtiti
ca poate oferi biblioteca.

® (Ce caracteristici cauta utilizatorul.

® Care sunt preferintele de imagine ale utilizatorului.

Aceste informatii sunt cel mai bine obtinute prin teh-
nicile clasice de studiu de piata, deja discutate, care
vor garanta faptul ca sunt puse intrebarile corecte,

la momentul cel mai potrivit, oamenilor potriviti,
respectand anonimatul cand este nevoie si o corecta
interpretare a datelor.

Un mod complet si simplu de a face un audit, este de
a revizui starea actuald a marcii, tinand cont de cei
patru factori, explicati mai sus. Auditarea procesului
mai implica patru pasi, fiecare pas fiind destinat sa
aduca informatii suplimentare (Doucett, 2008):

® Sa primeasca opiniile echipei de baza a bibliotecii.
® Sa primeasca feedback de la personal si conducere.
® Sa obtind informatii de la utilizatori.

® Sa examineze toate informatiile adunate.

5.6 Cum sa realizati o marca

Cand revizuiti marca existentd sau dezvoltati una
nouad, trebuie sa luati in calcul ca acest lucru va afec-
ta sponsorii, utilizatorii, angajatii bibliotecii, facul-
tatea, si membrii. A crea o marcd inseamna a crea o
legdtura puternica intre logo, textul pe care vreti sa-1
transmiteti pietei si serviciul de CI pe care 1l oferiti
sau intentionati sa-1 oferiti. Fraza sau un acronim, un
moto care descrie serviciul vostru de CI trebuie sa
fie un cuvant sau o fraza scurta formata din cuvinte
obisnuite, care sunt 1n relatie cu ceea ce se intam-
pla in proces. De exemplu: ,,competente de cultura
informatiei”. Investigati ce au facut altii vizitand
websituri CI asemandtoare. Sunt foarte multe cai de
a dezvolta o declaratie de pozitionare a serviciilor,
iar amplitudinea si adancimea acesteia vor depinde
de timpul si resursele pe care le veti putea investi.
Totdeauna este foarte important sa existe cat mai
multe informatii de la colegii experimentati, volun-
tari, donatori, administratori, si alti actori implicati.
De asemenea, e necesar ca procesul si adunarea de
informatii sd ramana cat mai simple si clare posibil.
J.A Keller (2008) sugereaza cd exista doud intrebari
care nu ar trebui excluse. (1) ,,ce cuvant sau fraza de-
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scrie cel mai pertinent ceea ce este biblioteca acum?”
si (2) ,,ce cuvant sau fraza descrie cel mai pertinent
ceea ce biblioteca spera sa devina?” ,,Din moment

ce ce ati colectat aceste chestionare, o imagine se va
desprinde din perceptiile curente despre biblioteca

si cum pot fi Imbunatatite, oferindu-va baze pentru
elaborarea declaratiei de pozitionare a serviciilor.

5.7 Un proces participativ

Desi este o sarcind complicata in tarile in care nu
existd o cultura a bibliotecii, este recomandat sa
invitati si sa incercati sa implicati cat mai multi
oameni in aceasta colaborare. Dupa Doucette (2008),
daca reusiti, va trebui sa lucrati cu un grup de 40 - 50
de persoane. Nu va trebui sa lucrati cu toti odata,
puteti sa—i integrati in trei echipe diferite:

@& Echipa nucleu - compusa din persoanele im-
plicate in intregul proces. Incercati sa limitati
echipa la un numar de 6-10 membri condusi de
directorul bibliotecii sau directorul adjunct.
Echipa de control - este o echipa in care pot
participa un numar mai mare de membri. Parerile
lor sunt importante chiar daca prezenta lor nu
aduce o influenta decisiva 1n realizarea proiec-
tului. Numarul se poate ridica la 30-50 de oa-
meni si va fi necesar sa-i invitati la una sau doua
intalniri, In rest comunicarea prin email este
suficienta.

Echipa de sprijin, in principal formata din
persoane care trebuie sa fie informate sau con-
sultate asupra desfasurarii procesului in anumite
momente.

In calitate de conducitor de proiect, trebuie si
deveniti o combinatie de facilitator si conducator.
Incercati sa-i faceti pe toti cei implicati sa simta ca
opiniile lor sunt ascultate si fiti atenti sa descoperiti
ideile bune, de oriunde ar aparea ele. Ca si conduca-
tor, trebuie sa aveti o viziune clard a beneficiilor pe
care marca le va aduce programului vostru de CI si
fiti gata sa conduceti procesul si s luati decizii cheie
atunci cand este nevoie (Doucett 2008).

5.8 Principiile succesului

A avea o0 marca este posibil pentru orice biblioteca
sau serviciu de informare chiar si de tipul CI, dar
dupa Doucett (2008) sunt 10 principii importante
care descriu intreg procesul:

1. Implicati personalul. Este important ca toti sa
se simta implicati si angajati in asa fel incat ei vor
contribui de buna voie la promovarea marcii.

2. Stabiliti obiective clare si fezabile. Amintiti-va
ca marca este primul pas, dar nu singurul in comuni-
carea cu utilizatorii.

3. Documentati-va inainte de a incepe. Adunati
informatii despre marci. Cititi carti pe aceastd tema,
incercati s aflati experienta altor biblioteci, atat a
celor care au reusit cat si a celor ineficiente.

4. incepegi chiar daca nu aveti buget alocat. Ingre-
dientele principale ale unei marci sunt creativitatea
si vointa. Puteti privi procesul de creare de marca

ca pe un prilej de a aduce energie si entuziasm in
biblioteca. Desi bugetul insuficient este o problema
obsnuitd, cele mai multe biblioteci pot obtine ajutor
de la voluntari cu diferite calificari.

5. Informati comunitatea despre proiectul de creare
a unei marci a bibliotecii si spuneti-le de ce o faceti.
6. Dezvoltati, in acest caz, adoptati logo-ul UNES-
CO-IFLA, dar faceti si altceva. Un logo este impor-
tant, dar aveti nevoie de o deviza sau de un slogan.
Cautarea colaborativa a mesajului adecvat poate fi

o0 experientd incitantd si motivanta pentru echipa
voastra.

7. Relationati mesajul marcii cu declaratiile voas-
tre de misiune si viziune. Fiecare biblioteca trebuie
sa aibd o misiune, 0 viziune $i 0 poveste a marcii, $i
toate trei trebuie sa se sprijine intre ele si sa fie parte
integrantd din strategia proprie de marketing.

8. Elaborati standarde. Antrenati-va angajatii

sa respecte standardele ca si mod de a rezolva
neclaritdti si de a garanta cele mai bune rezultate.

9. Daca aveti bani, investiti. Chiar daca banii nu
sunt un factor decisiv, biblioteca voastra poate obtine
rezultate mai repede si mai bine daca va fi angajat un
profesionist, de exemplu pentru designul logo-ului.
10. Marca este utila pentru bibliotecile de toate
categoriile. O bibliotecd mica are nevoie sd-si comu-
nice mesajul Tn acelasi fel ca si o biblioteca mare.

Printre oamenii pe care i rugati sa participe fiti
siguri ca sunt implicati si oamenii potriviti, in grupu-
rile mentionate; ascultati opiniile vechilor utilizatori
si ale vechilor membri ai personalului; nu evitati
discutiile cu membrii facultétii sau a personalului
care a participat la procesul de creare de marca in
trecut; daca este posibil, vorbiti cu viitori utilizatori
si invitati la discutie oameni din ambele extremitati
ale spectrului de varsta.

5.9 Test rapid

Odata ce aveti motto-ul care este in concordanta cu
logo-ul, e nevoie sa creati un material foarte bun,
unificat, in asa fel ca cei care Tnvata de la voi sa
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recunoasca instantaneu cine livreaza mesajul. Daca
puteti face utilizatorul sd va recunoasca Inseamna

ca ati facut o marca buna pentru serviciul de cultura
informatiei. Cand utilizatorul ia unul dintre fluturasii
vostri, trebuie sa-si dea seama in mai putin de 10
secunde de la cine vine; daca timpul de recunoastere
este de peste 30 secunde, efortul de marketing a
esuat. Amintiti-va ca utilizatorul vostru primeste

mii de mesaje promotionale prin posta electronica,
postere, siteuri web, ziare electronice; trebuie sa fiti
competitivi si obiectivul sa fie acela de a fi recunos-
cut in 5 secunde. Trebuie sda marcati fiecare obiect
aflat in legatura cu serviciul de cultura informatiei
ClI, folosind logoul IFLA-UNESCO 1in relatie cu toa-
td media angajata. In urmatorul paragraf sunt cateva
exemple, iar o listd mai completd o gasiti in anexa 2:
e carti de vizita

® posta electronica

® website

o fluturasi

® prezentari PowerPoint ppt
® materiale tiparite

® pixuri $i creioane

® bannere

® spatii de afisaj

® postere

Asigurati-va ca ati pus logo-ul in orice loc 1n care
utilizatorul l-ar putea vedea - in materialele elec-
tronice sau cele tiparite. Trebuie sa folositi aceleasi
fonturi, pozitionare si culoare pentru logo si mot-
to. Vedeti recomandarile de folosire ale logo-ului
IFLA-UNESCO - sunt recomandari demne de
urmat. Amintiti-va ca scopul este de a face din logo
o imagine reconoscibild international pentru cultura
informatiei CI, similar Crucii Rosii, sau semnele de
circulatie international folosite.
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7 Web Resources and Best Practices in Marketing

In continuare va oferim o mica colectie de resurse web care sunt gratuite si disponible pentru toti cei
interesati de Tmbunatatirea abilitatilor lor de marketing.Toate aceste situri sunt verificate pana in iulie 2008.

7.1 Resurse de interes general pentru CI

FORMIST informations, un blog francez de cultura
informatiei CI. http://blogformist.enssib.fr/

IFLA Information Literacy Section. Intre
informatiile despre activitdti trecute sau viitoare,
existd cateva documente folositoare ,Guidelines on
Information Literacy for Lifelong Learning ( Linii
directoare ale cultura informatiei CI pentru Educatia

permanentd a adultilor). Written by Jesus Lau: www.

ifla.org IFLA. Management and Marketing Section .

Printre alte resurse un Glosar de termeni de market-
ing este 1n lucru http://www.ifla.org/VI1/s34/pubs/
glossary.htm .

Existd si o baza de date intr-o faza pilot numitd Mat-
Promo. Aceasta baza de date intentioneaza sa adune
imagini si obiecte pe care bibliotecile le folosesc de
obicei pentru asi promova serviciile: http://bidoc.
ub.es/pub/matpromo/.

InfoLit Global. Information Literacy Resour-

ces Directory. Creat de departamentul de Cultura
Informatiei CI al IFLA in numele UNESCO. Obiec-
tivul este de a aduna toate materialele de Cultura
Informatiei CI din diferite parti ale lumii: http://
www.infolitglobal.info/

LOEX Clearinghouse for Library Instruction. LOEX
este o organizatie nonprofit care se autofinanteaza,
promoveaza instruirea biblioteconomica si cultura
informatiei CI, fondatad in 1971: http://www.emich.
edu/public/loex/index.html

Marketing Information and Library Services, desi
nu este actualizat recomandam acest sit dezvoltat de
Sheila Weber care contine un numar bun de concep-
te, lecturi si linkuri http://dis.shef.ac.uk/sheila/mar-
keting/default.htm

Marketing Our Libraries: On and Off the Internet

.Contine un numar de resurse, desi nu este sufici-
ent de actualizat , recomandam acest sit pentru a fi
vizitat: :http://librarysupportstaff.com/marketinglibs.
html

National Forum on Information Literacy. Forumul
a fost creat in 1989, ca raspuns la recomandarile
Comitetului de conducere ALA , relativ la cultura
informatiei CI, in raportul final: http://www.infolit.
org/index.html

OhioLINK Marketing Toolkit.A fost creat in 2003
pentru a permite bibliotecilor universitare din Ohio
sa-si faca publice mai eficient resursele si serviciile,
acest sit web oferd instrumente si informatii adapta-
bile, care in cele mai multe dintre cazuri sunt vala-
bile si pentru nemembrii acestei retele: http://www.
ohiolink.edu/ostaff/marketing/

Peer-Reviewed Instructional Materials Online Data-
base (PRIMO) .Sponsorizat de citre ALA si ACRL,
intentioneaza ”...sd promoveze si sa impartdseasca
materialele educationale, reviziuite, create de bi-
bliotecari pentru a invata populatia despre cum se
gaseste, acceseaza si se evalueaza informatia in
mediul electronic ( al retelei Intenet)”: http://www.
ala.org/apps/primo/public/search1.cfm

Stay Current - Subscribe to the print publication
Marketing Library: http://www.infotoday.com/mls/
default.shtml

‘The ‘M’ Word -- Marketing Libraries.’Bold text
Un blog care aduce lumea minunatd a marketingului
catre biblioteci: http://themwordblog.blogspot.com/

“What Is Marketing in Libraries?” Un articol scris
de Dinesh K. Gupta and Ashok Jambhekar cu text
integral disponibil pe siteul Special Library Associ-
ation :http://www.sla.org/content/Shop/Information/
infoonline/2002/nov02/whatsmarket.ctfm

23




7.2 Liste de email in domeniu online creata de lista de discutii BI-L in 1990. ILI-L
este gazduita de serverul ALA , sponsorizata de catre

Listele de discutii sunt locuri bune de impartasit Instruction Section a ACRL. Pentru a va inscrie sau
experiente. Nu ezitati sa cereti colegilor sa a va deconecta sau a accesa arhiva ILI-L ( din mai
impartaseasca cu voi resursele lor, experienta in mar-  2002-prezent) mergeti la http://lists.ala.org/wws/
ketingul de biblioteca si de servicii. Cateva dintre info/ili-1

ele:

DHI UACI. Prima lista de discutii pe tema cultura
ACADEMICPR, ACRL o lista de discutic a ACRL informatiei CI in America Latind.Pentru a va inregis-
pentru bibliotecarii din mediul de cercetare si uni- tra vizitati: http://bivir.uacj.mx/dhi/
versitar interesati in impartatirea ideilor despre
promovare si marketing, http://lists.ala.org/wws/arc/  LIS-INFOLITERACY List.Lista de discutii din
academicpr Marea Britanie pe tema Cultura Informatiei CI si
Abilitati de educare
ACRL Instruction Section (ILI-L). O listd modera-  http://www.jiscmail.ac.uk/cgi-bin/
td, creatd in 2002 , ca o noua reluare a comunitatii webadmin?AO=LIS-INFOLITERACY

8 Apendice:

Apendix 1 Provenineta logo-ului si ghidul concursului

La inceputul mileniului I, UNESCO si IFLA au cosponsorizat programe menite sa favorizeze o
congtientizare de masa a importantei informatiei si a nevoii de a furniza acces la resursele informationale in
conditii de egalitate pentru toti cetatenii lumii. Multe din aceste initiative au fost promovate prin: Informa-
tion for all Program, IFAP, creat in 2000 cu scopul de a integra eforturile diferitelor organizatii si guverne
ale unor tari de pe tot mapamondull. Pentru a se asigura ca informatia poate fi transformata in cunoastere,
indivizii trebuie sd dezvolte competente informationale, astfel ca UNESCO si IFLA incurajeaza toate tipuri-
le de organizatii sa proiecteze si sd implementeze programe de cultura informatiei CI adesate indivizilor de
toate varstele.

Ca si parte a noilor obiective UNESCO, cultura informatiei CI a devenit o prioritate si finantarea a fost
asiguratd de Sectiunea CI a IFLA pentru a organiza un concurs international pentru selectia unui logo pentru
CL. Tot ei au finantat deja mentionatele in introducere: The International Information Literacy Resources Di-
rectory Project si International State-of-the Art on Information Literacy Report, ambele accesibile la adresa
[www.infolitglobal.info].

Concursul international. Tindnd seama de vechea zicala ,,0 imagine valoreaza cat o mie de cuvinte”,
sectiunea CI a IFLA a decis ca este nevoie de un logo care sa reprezinte toate conceptele privind cultura
informatiei CI. Motivul initial a fost acela ca existd o diversitate de termeni utilizati la nivel international iar
lipsa unui acord international in fixarea conceptualad in mai multe limbi a devenit o piedicd in comunicarea
conceptelor importante ale culturii informatiei CI.

A fost lansata o invitatie de a participa la o competitie internationald deschisa. Obiectivul era proiectarea
unui logo care poate sa inspire si sd reprezinte interesul si eforturile tuturor celor constienti, angajati activ
sau participanti in programe care vor face informatia o resursa mai accesibila membrilor comunitatii mondi-
ale. Invitatia a fost publicata pe portalul InfoLit Global si postatd pe un numar de liste de discutii electronice
din intreaga lume cu rezultate excelente.

Finantarea

Finantarea initiald pentru concursul de logo a venit de la UNESCO ca si parte a programului Information
for All si a fost completata de IFLA pentru a crea site-ul web si manualul pentru logo; persoanele de contact




pentru UNESCO au fost Misako Ito, asistent de program, specialist in divizia Information Society si Sylvie
Chevillotte, presedinte/trezorier al sectiunii Information Literacy a IFLA.

Ghidul concursului

Invitatia a fost deschisa participantilor din orice tara, de orice varsta, oricarei institutii sau domeniu de acti-
vitate, si un ghid concis a fost pregatit pentru a ajuta pe cei interesati in crearea unei propuneri bune.

Printre indicatiile furnizate, participantii au fost invitati sa gandeasca ,,intr-o maniera simpla, sensibila din
punct de vedere cultural, cu un minimum de elemente si sa evite folosirea literelor din diferitele alfabete,

in asa fel ca logo-ul sa poata fi folosit si Tn emisfera esticd.” Imaginea putea fi abstractd sau figurativa, dar
participantii au fost rugati s fie de acord cu un minim de detalii tehnice pentru a garanta o folosire pe scara
larga a acestui logo.

Participantii trebuiau sa includa si o versiune alb negru, anticipand ca acest logo va fi folosit de multe ori
prin copiere cu fotocopiatoare obisnuite. In continuare prezentdm ghidul complet care a fost creat pentru
concurs, si lista juriului international care a selectat logo-ul.

1. Stil. Designul trebuie sa fie simplu,sensibil din punct de vedere cultural, in stil minimalist ugor de copiat.
Este recomandat sa se evite literele 1n asa fel sa fie utilizabil si in emisfera estica.

2. Concept. Temele legate de logo sunt:

a. Competente informationale / Fluenta / Cultura informatiei.

b. Tehnologie informationala si comunicationald (ICT).

c. Invitarea

d. Cunoasterea

Imaginea. Poate fi abstracta sau figurativa.

4. Caracteristici tehnice. Participantii trebuie sa respecte urmatoarele cerinte tehnice.

a. Logo-urile trebuie sa fie in format digital fiind cerute in doua versiuni: alb-negru si color. Imaginea
trebuie s aibd maxim trei culori.

b. Logo-ul trebuie si fie in format digital sub forma scalard (grafica vectoriala). Sugestiile de software
includ, dar sunt limitate la Adobe Illustrator, FreeHand, Core]DRAW. Toate fonturile trebuie conver-
tite la contururi (crearea de imagini din contururi vectoriale). Lucrarea trebuie facuta in format PDF
lizibil.

c. Daca este creat un format in pixeli, trebuie sa fie la o rezolutie de 600 dpi.

d. Materialele inscrise trebuie sa poata fi printate pe un format de dimensiuni 8.5x11 inci sau pe hartie
A2.

e. Trebuie inclus un profil tehnic al logoului: folosirea si identificarea culorilor in concordanta cu culo-
rile standard PMS si mentionarea programului utilizat.

5. Participantii. Participantii interesati pot proveni din orice disciplind, institutie, tara si pot avea orice
varsta.

6. Impartialitate/corectitudine. Membrii juriului si familiile lor pot participa dar nu sunt eligibili pentru
premiul de 30003 (Acesta va fi donat catre IFLA).

7. Termen limita. Propunerea trebuie sa fie trimisa inainte de data de 15 mai 2008 catre coordonatorul
de proiect (jlau@uv.mx) si catre secretar (/jgoff(@csus.edu), care vor avea sarcina sa trimitd propunerile
juriului.

8. Premiu/confirmare. Premiul va consta din suma de 30008 si o diploma.

9. Decizia juriului. Juriul va fi selectat inainte de data de 30 iulie 2008 si propunerile castigatoare vor fi
anuntate in public la conferinta IFLA din Quebec, Canada din August 2008.

10. Drepturi de autor. Toate logo-urile trebuie sa fie Insotite de un document (o scrisoare), care sa ofere
dreptul de reproducere gratuitd, de amendare si folosire a logo-ului, 1n asa fel Incat comitetul sa-1 poata
face accesibil oriunde in lume cu o licentd Creative Commons 1n scopuri educationale. Aplicatiile mino-
rilor sub 18 ani necesitd semndtura parintilor.

11. Documentul de apel. O copie a acestui document de apel este disponibila la urmatoarea adresa: www.

[98)
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infolitglobal.info.

Juriul.
A fost numit un juriu din distingi bibliotecari si educatori reprezentand diferite regiuni de pe mapamond.

Eugene Altovsky ofiter de PR, expert ICOS UNESCO IFAP Moscova, Rusia reprezentand Europa de Est

Helena R. Asamoah-Hassan bibliotecar universitar, Kwame Nkrumah University of Science and Technology
Kumasi, Ghana reprezentand Africa

Lapapan Choovong National Program Officer UNESCO Bangkok, Tailanda reprezentand regiunea Asiei de
Sud-Est

Hilda T. Nassar Director Medical Librarian American University of Beirut, Liban reprezentans Orientul
Mijlociu

Judith Peacock Integrated Literacies Coordinator. Queensland University of Technology / Australian and
New Zealand Institute for Information Literacy Brisbane, Australia reprezentand Oceania

Mark Szarko ACRL Representative. Instruction Coordinator. Humanities Library Massachusetts Institute of
Technology Boston, SUA reprezentand America de Nord

Guadalupe Vega-Diaz Biblioteca Daniel Cosio Villegas El Colegio de Mexico, Mexico, D.F. reprezentand
America Latina

Sheila Webber Senior Lecturer, Department of Information Studies University of Sheffield Sheffield, Rega-
tul Marii Britanii reprezentand Europa de Vest

Du Weichun Associate Director Beihang University Library Beijing, China reprezentand Estul Indepartat

Intregul proces a fost mijlocit de catre: Jesus Lau Chair of the Logo Committee UNESCO Liaison - Infor-
mation Literacy Section, IFLA Director, USBI-VER / Coordinator, Virtual Library Universidad Veracruzana,
Veracruz, Mexico.

Linda J. Goft Secretary of the Logo Committee Head of Instructional Services California State University
Sacramento, California, USA

Ambii Lau si Goff au participat de asemenea la selectarea celor mai bune propuneri, ridicand astfel numarul
membrilor la unsprezece.

Réspuns. 139 de participanti, reprezentand 36 de téri, au trimis 198 de propuneri. Aceste date aratd interesul
crescut.

Criterii de evaluare. Juriul a respectat acelasi set de criterii pentru a evalua fiecare propunere.Aceste criterii
au fost preluate din cele propuse de profesorul Gwen Amos (2001). Definitia fiecarui criteriu, cu exceptia
primului, au fost luate literal.

In ceea ce priveste conceptul participantii au trebuit si ia in considerare urmatoarele principii:

Relatia cu conceptul. Acest criteriu a fost addugat de organizatori. Se refera la relatia implicita a logo-ului cu
notiunile de competente informationale, cultura informatiei CI, invatare sau cunoastere.

Asocieri pozitive. Simbolul arata compania/clientul intr-o lumina pozitiva.

Identificare usoara. Simbolul trebuie si fie repede si usor de recunoscut, de evocat si de reamintit.
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Cu privire la design:

Nivelul de abstractizare. Simbolul trebuie sa fie la nivelul de intelegere adecvat publicului tintd. Semnele
foarte abstracte sunt costisitor de promovat si greu de inteles. Cel mai bine este sa ramana la distanta de
conceptele complicate.

Culoare unica. Simbolul trebuie proiectat sa fie eficient cromatic, atat in alb negru cat si color.

Integrare in document. Spatiul alb - negativul, in simbol trebuie sa fie fluid mai degraba decat sa fie in spatii
inchise. Va fi mai usor pentru ochi sa vada simbolul si s mearga apoi la urmatoarea imagine.

Reducere. Simbolul trebuie proiectat in asa fel incat la o reducere de a diametrului la 1/2” inca sa fie lizibil
(si chiar si la dimensiuni mici). E important ca imaginea sa fie usor de citit pe ecranul computerului chiar si
la dimensiuni mici.

Juriul a fost rugat s evalueze doar logo-urile pe care le considerau cele mai bune propuneri, notand cu 1
(cea mai micd notd), si cu 5 (cea mai mare) pentru fiecare dintre criteriile mentionate mai sus. Fiecare propu-
nere a trebuit sa primeasca cel putin o evaluare. Logo-ul castigator a fost cel care a primit cel mai mare scor
total pentru diferitele elemente proiectate notate.

Logo-ul castigator. Logo-ul care a primit cel mai bun punctaj a fost cel trimis de Edgar Luy Pérez, un tanar
grafic designer de 25 de ani din Havana, Cuba. I-a fost acordat un premiu de 3,000 $ cu ajutorul UNESCO la
conferinta IFLA din Quebec, in August 2008.

Comitetul factorilor interesati. Asociatii precum asociatile nationale ale bibliotecarilor, biblioteci si institutii
de gestiune informationala si organizatii cu obiective similare cu cele ale UNESCO si IFLA sunt rugate sa
sustina conceptul de logo international.

Manualul logo-ului. Un manual cu exemple de logo-uri va fi creat de IFLA pentru a promova folosirea si
aplicarea 1n biblioteci si in institutii de Tnvatamant. Manualul va include exemple gratuite impreuna cu liniile
directoare pentru promovarea cultura informatiei CI. Manualul va fi disponibil prin intermediul siteului
[www.infolitglobal.info/logo] .

27




Apendix 2 Media, Formate si utilizatori tinta si materiale promotionale

MEDIA UTILIZATORI CANTITATE
Autoritati Studenti Profesori/ Publicul larg | SUBTOTAL
cercetitori
ELECTRONIC

forumuri de discutii

in semnaturile atasate
emailurilor

Template-uri PowerPoint

Tutoriale

TIPARITE

Insigne / Carduri de
identificare

Bannere

Brosuri

Carti de vizita

Plicuri

Flaiere

Materiale volante

Antet

Pamflete

MASS MEDIA

Bloguri

Liste de discutii

Email

Buletine de informare

Radio

TV

Pagini web

PROMOTIONALE

Sorturi personalizate

Sacose

Supracoperti

Semne de carte

Sepcute

Suporti pahar (coasters)

Mape

Brelocuri

Insigne

Mousepad-uri

Cani

Bloc notes-uri
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Creioane

Stilouri

Vederi

Linii gradate

Stikere

Tricouri tip polo

Tricouri

Bratari
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Apendix 3
Comunicarea de bune practici in utilizarea logo-ului pentru a promova programele de cultura
informatiei

Nume contact

Functie:

Institutie:

Email:

Descriere
experienta

Rezultate:

URL pentru mai multe
informatii

Data:
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Apendix 4
Galerie cu posibile domenii de aplicare a logo-ului
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Fecha

A: Nombre
Cargo o Titulo
Mombre de Empresa
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' Literacy

Saludos,

Este texto es solo una muestra, si una conexién no cumple estes requisitos, el médem utiliza el siguiente
protocolo mas rapido que funcione con la conexién. Por gjemplo, un madem V.90 de 56 Kbps utiliza el
protocolo V.34 a 33,6 Kbps si no puede realizar una conexion V.90. Incluso si la conexién cumple estos
requisitos, hay otros factores que pueden reducir ka velocidad de transmisidn o el nimero de veces que
consigue obtener la conexién con la velocidad mas alta. Porejemmo. las I|n s antiguas o las que sufren
interferencias pueden ver reducida la de un to maximo de 26 Kbps no
suele ser inusual en estos casos.

Los dispositivos disefiados para mejorar [a calidad del servicio telefonico pueden obstaculizar también las
conesiones de modem V.90 de 56 Kbps. Las bobinas de carga que se encuentran en los cables de mucha
longitud para mejorar la calidad de la voz no suelen impedir las conexiones V.90, aunque pueden reducir
la velocidad. Los teclados digitales, que equilibran el volumen de las llamadas de voz, normalmente no
impiden las conexiones V.90, aungue pueden reducir la velocidad. Los teclades analogicos impiden las
conexiones V.20, porque convierten los datos digitales a analégicos para equilibrar el volumen y, luego, los
vuelven a convertir en digitales. De esta forma se Inserta una seccion analdgica adicional en la linea.

En la practica, no se puede alcanzar la velocidad de 56 Kbps admitida por el plotomlu V.a0y ﬂlma

protocolos. La normativa actual del gobierno de los EE.UL. para los
plblicos limitan las de i6n a 53 Kbps. Nor el ruido de las lineas telefénicas
y otras limitaciones de los sistemas telefénicos i el dio de las isiones en el intervalo

de 40 a 50 Kbps.

Los dispositivos disefiados para mejorar la calidad del servicio telefonico pueden obstaculizar también las
conexiones de médem V.90 de 56 Kbps. Las bobinas de carga que se encuentran en los cables de mucha
longitud para mejorar la calidad de la voz. Los teclados analdgicos impiden las conexiones V.90, porque
convierten los datos digitales a analdgicos para equilibrar el volumen y, luego, los vuelven a convertir en
digitales.

Nombre del emisario
Cargo o Titulo

le No. 000,
alle y Calle,
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La empresa

Este texto es solo una muestra, si una
conexidn no cumple estos requisites, el
middem utiliza el sigulente protocolo
miis répado que funciene con la
conexién. Por ejemplo, un médem V.80
de 56 Kbps utiliza &l protocolo V.34 a
33,6 Kbps sl no puede realizar una
conexidn V.80, Incluso si la conexién
cumple estos requisitos, hay otros
factores que pueden reducir la
veloeldad de transmisian o el nimero
de veces que consigue obtener la
conexian con la velocidad mas alta. Por
ejemplo, las lineas antiguas o las que

Este taxto es solo una muestra

Conexidn no cumple estos requisitos, el
mddem utiliza el siguiente protocalo
més rapido que funciene con la
conexidn, Por gjemplo, un médem V.90
de 56 Kops utlliza el protocolo V.34 a
33,6 Kops sl no puede realizar una
conexidn V.20, Inciuse si la conexién
cumple estos requisitos, hay otros
factoses que pueden reducir la
vetocidad de transmisién o el nimero
de veces que consigue obtener la
conexidn con la velocidad mas alta. Por

Este texto &5 50l0 UNa Muestra, Sl una
conexidn no cumple estos requisitos, &l
médem utiliza e siguiente protocolo
mas rapido que funclane con la
conexidn, Por ejemplo, un mddem V.90
de 56 Kbps utiliza el protocolo V.34 &
33,6 Kbps si no puede realizar una
conexitn V.90, Incluso si la conexidn
cumpla estos requisitas, hay otros
factores que pueden reducir.

www.infolitglobal.info
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Este texto €5 500 una muestra, sl una
conexién no cumple estos requisitos, el
madem utiliza el siguiente protocolo
mis rapido que funcione con la
conexidn, Por gjemplo, un médem V.90
de 56 Kbps utiliza el protocoio V.34 a
33,6 Kbps 5l no puede realizar una
conexitn V.90, Incluso si la cenexién
cumple estos requisitos, hay otros
factores que puedan reducir la
velocidad de transmisidn o el nimeno
de veces que consigue obtener ia
conexién con la velocidad més alta. Por
ejomplo, las lineas antiguas o las que

Este texto es solo una muestra

Conexién no cumple estos requisiios,
miédem utiliza el siguiente protocolo
mas répido que funcione con la
conexidn. Por gjemplo, un médem V.90
diz 56 Kbps utiliza ¢l protocolo V.34 a
33.6 Kbps sl no puede realizar una
conexién ¥.90, Incluso sl la conexidn
cumple estos requisitos, hay otros
factores que pueden reducir la
velocidad de transmisién o el nimeno
de veces que consigue obtener ia
conexién con la velocidad més aita, Por

Este texto es solo una muestra, sl una
conexon no cumple estos requisitos, el
médem utiliza el siguiente protocola
més rdpido que funcione con ka
conaxidn, Por ejemplo, un madem V.90
de 56 Kbps utiliza el protocolo V.34 &
33,6 Kbps si no puede realizar una
conexidn Y.90. Incluso si la conexion
cumple estos requisitos, hay otros
factores que pueden reducii la
velncidad de transmisién o el ndmero
de veces que consigue obtener la
conexitn con la velocidad més alta, Por
ajemplo, |as lineas antiguas o las que

Este ténto es solo una muestra, Si una
GOREIGN NO CuMmple 85108 requisitos, e
médem utlliza el sigulents protocoko
mas répido que funcione con la
conexitn, Por ejemplo, un mdem V.90
de 56 Kbps utiliza al protocola V.34 a
33,6 Kbps si no puede realizar una
conexidn V.90, Incluso si ka conexion

Cumple estos requisitos, hay otos
factores que pueden reducir la
velocidad de transmision o el ndmero
de veces que consigue obtener a
canexiin con la velocidad mas alta. Por
ejemplo, las lineas antiguas o las que
sufren interferencias pueden ver
redutida la velocidad de transmisién.
Un rendimiento maximo de 26 Kbps no
suele ser inusual an estos casos.

Los dispositivos disefados para
mejorar la calidad del servicios vuelven
a convertir en digitales. De esta forma
0 inserta una seccion analogica
adicional en la iinea,

Este texto es s0lo una muestra, sl una
conexidn no cumple estos requisitos, el
madern utifiza el siguiente protocgio
més rapido que funcione con fa
conexidn, Por ejemplo, un mddem V.90
de 56 Kbps utiliza el protocolo V.34 a
33,6 Kbps sl no puede realiza.

Una conexion V.80. incluso si la
conexitn cumple estos requisitos, hay
otros factores que puaden reducir la
velotidad de tranamision o &l numerno
de veces que consigue obtener la
conexitn con la velocidad més alta.

Normas de calidad
de nuestros
productos

Este texto s solo una muestra

Conexidn no cumple estos requisitos, e/
médem utiliza el siguients protocala
mds répido que funcione con la
conexidn, Por ejemplo, un modem V.90
de 56 Kbps utiliza &l protocolo V.34 a
33,6 Kbps si no puede realizar una
conexidon V.90, Incluso si la coneddn
cumple estos requisitos, hay otros
factores que pueden reducir ia
velocidad de transmisin o el ndmero
de veces que consigue obiener la
conexidn con la velocidad més alta, Por

Este texio es solo una muestra, si una
conexidn no cumple estos requisitos, el
médem utlliza el sigulente protocola
mas répido que funcione con la
conexion, Por ejemplo, un modem V.80
de 56 Kbps utiliza el protocolo V.34 a
33,6 Kbps 51 no puede realizar una
conexidn V.90. Incluso si la conaxion
cumple estos requisitas, hay otros
factores que pueden reducir la
velocidad de transmisidn o el nimeno
de veces que consigue obtener la
conexidn con [a velocidad més aita. Por
efemplo, las iineas antiguas o las que
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Este de asteptat ca aceste materiale si idei s inspire altele noi care sa fie impartasite fara intarziere.

In acest fel, acest manual va incorpora si distribui incetul cu incetul experientele a tot felul de bibliotecari
si educatori din intreaga lume legati de o perspectivd comund asupra importantei programelor de cultura

informatiei.
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