Marketingul serviciilor
informationale pentru
persoanele dezavantajate

Repere:

« Strategie incluziva de marketing;

« Componentele programului de relatii publice incluzive;

« Modalitati de promovare a serviciilor, resurselor, facilitatilor pentru persoanele
dezavantajate;

- Elaborarea Ghidului de acces;

« Politica de informare accesibila;

- Cercetarea necesitatilor informationale ale persoanelor dezavantajate.

Cuvinte-cheie:

marketing traditional marketing incluziv strategie de marketing

informare promovare publicitate

evenimente promotionale feedback evaluare

implicare informare producere

comunicat de presa portofoliu media ghid de acces

cercetare sondaje interviuri

consultare analiza comunitatii
A ; : s : i
/ ,» Marketingul este acea functie a organizatiei care mentine relatia,

cu consumatorii organizatiei date, le anticipeaza necesitdfile, dezvolta |
si ofera produse ce fac fata acestor necesitati §i construieste un program ]
de comunicare care urgenteaza rezultatele finale.” (Kotler/Levy)/"'

e

8.1. Strategie incluziva de marketing

Punctul de inceput si temelia strategiei de marketing al serviciilor pentru persoanele
dezavantajate este abordarea responsabila a principiului egalitatii accesului la servi-
ciile informationale tuturor fara restrictii. Fiecare membru al comunitatii este un po-
tential utilizator al bibliotecii, indiferent daca este sau nu persoana dezavantajata.
Scopul general al strategiei accesibile de marketing este incluziunea celor ex-
clusi. Acest deziderat poate fi realizat doar daca strategia de marketing este bazata
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pe necesitatile persoanelor dezavantajate si satisfacerea lor prin promovarea for-
matelor accesibile.

Obiectivul-cheie al strategiei de marketing orientat spre persoanele dezavan-
tajate trebuie sa fie invingerea-infruntarea convingerii istoric stereotipizat. ca bi-
bliotecile nu sunt pentru ele.

Marketingul serviciilor pentru persoanele dezavantajate este mai mult decat
un simplu act de furnizare a informatiilor despre serviciile existente sau serviciile
noi. Este un proces dinamic care:

« Informeaza
« Promoveaza

« Implica
- Atrage
« Produce

» Monitorizeaza
« Evalueaza.

Procesul de marketing este orientat spre doua dimensiuni: prima - diversifi-
carea, dezvoltarea si imbunatatirea serviciilor existente; a doua - crearea si imple-
mentarea serviciilor noi. Acest proces trebuie sa fie continuu si parte integranta a
strategiei generale de marketing al bibliotecii.

Totusi sunt cateva puncte-cheie pe care se bazeaza planificarea strategiei de
marketing al activitatii cu persoanele dezavantajate, si anume:

« Numarul persoanelor dezavantajate, grupuri, categorii, bazate pe datele
demografice ale comunitatii pe care biblioteca o serveste;

« Mobilitatea persoanelor dezavantajate, plasamentul bibliotecii, calitatea
conexiunilor de transport;

« Deservirea persoaneor dezavantajate: deservirea la domiciliu, serviciile
mobile, serviciile postale, e-mail sunt importante instrumente de marketing;

« Contactul personal, contactul direct este foarte important, chiar vital pentru
strategia de marketing;

« Analiza comunitatii sau scanarea comunitatii.

8.2. Componentele programului de relatii publice incluzive

Promovarea si publicitatea serviciilor pentru persoanele dezavantajate trebuie
gandita global, dar orientata local:
- Direct spre persoanele dezavantajate,
- Spre tutori, familie, cei care-i ajuta si asista,
. Spre alti utilizatori si non-utilizatori care pot fi in viitor utilizatori ai serviciilor
accesibile datorita unor circumstante,
« Spre persoane care furnizeaza servicii persoanelor dezavantajate sau care lu-
creaza cu persoanele dezavantajate.
Orice act de informare referitoare la serviciile pentru persoanele dezavantaja-
te trebuie sa tina cont de aceste patru puncte.
Organizatiile locale ale persoanelor dezavantajate pot fi foarte eficiente in di-
seminarea informatiilor, materialelor de promovare, pot contribui la acest proces
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prin conversiunea materialelor in Braille, editarea lor cu tipar marit sau in format
sonor, in cazul cand biblioteca nu are aceasta posibilitate. Pentru bibliotecile pu-
blice este esential sa sporeasca relatiile de parteneriat cu serviciile sociale din co-
munitate - ca parte a oricarei strategii de marketing.

Cel mai mare efort al marketingului de biblioteca trebuie sa se focuseze spre
atragerea audientei. Pentru a se asigura ca cei care trebuie sa stie, sa cunoasca, sa
utilizeze programele, marketingul include si informatii/reportaje despre ce se intam-
pla in biblioteca. Oamenii care n-au calcat niciodata pragul bibliotecii trebuie sa se
convinga ca biblioteca face anume ce le trebuie lor. Decidentii, finantatorii, donatorii
trebuie sa stie ce programe interesante si de succes are biblioteca. Mai mult, adesea
un pic de publicitate conduce la oportunitati aditionale, neasteptate.

Ca parte a efortului de relatii publice, biblioteca trebuie sa elaboreze un porto-
foliu media. Acesta nu-i neaparat ceva prea elaborat, dar include:

- Comunicate de presa

- Programele evenimentelor

«  Anunturi la radio

«  Scrisori/briefinguri pentru ziare, ONG-uri, scoli si decidenti locali.

Relatiile publice si marketingul sunt procese cumulative si nu pot fi realizate
doar o data sau din cand in cand. Ele solicita sustinere permanenta, consistenta
prin pregatirea sistematica a comunicatelor de presa. Vorbim permanent cu me-
dia, contactam media si solicitam suportul lor in calitate de co-sponsor al progra-
melor noastre. Multumim intotdeauna pentru suportul precedent. Chiar daca nu
a fost substantial sau cat am fi dorit noi, sugerdam reportaje care reflecta intr-o
lumina favorabila biblioteca noastra, programele si activitatile ei.

Reportajele pregatite pentru mass-media pot include evenimente ca:

«  Expozitii in biblioteca

- Diversitatea programelor pentru copii si adulti dezavantajati
- Incheierea programelor de lectura, programelor de vara

«  Programe multiculturale

«  Voluntarii in activitatea cu persoanele dezavantajate

« Colectii in diferite formate, pentru grupuri speciale.

Relatiile publice intr-o biblioteca sunt un efort coordonat, continuu de comu-
nicare a imaginii pozitive a bibliotecii. Un program de relatii publice bine pus pe
roate promoveaza disponibilitatea resurselor, serviciilor, programelor bibliotecii.
Toate eforturile de relatii publice sunt parte integranta a planului pe termen lung
al bibliotecii; planul de relatii publice trebuie schitat ca sa acopere demografia lo-
cala - grupurile sociale din comunitate - si sa utilizeze din plin avantajele oportu-
nitatilor promotionale din aria de servire a bibliotecii.

Exemplu de componente ale unui program de relatii publice:

- Rapoarte anuale, atractiv executate si disponibile pentru public
« Liste de carti

«  Buletine de noi intrari

« Semne de carti
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« Cabine, tarabe, standuri la diferite targuri, showuri, iarmaroace, festivaluri
«  Brosuri

«  Aparitii in cadrul emisiunilor TV

- Promotii directe prin posta

«  Expozitii, manifestari

» Reviste

« ,Fluturasi’, foi volante

- Noutati/Vesti noi

- Catalog on-line

- Postere

- Materiale promotionale pentru decidenti, grupuri interesate, agentii
«  Aparitii in cadrul emisiunilor radio

- Prezentari pe sliduri sau inregistrate

- Vorbitori din comunitate in cadrul programelor (keynoot speaker)

- Programe extramuros

« Casete video

« Pagini web

- Studierea permanenta a necesitatilor comunitatii.

Un standard inalt al relatiilor publice poate fi atins daca biblioteca si personalul:

« Recunosc ca serviciile de excelenta si pregatirea personalului apt sa satisfaca
necesitatile patronilor dezavantajati sunt inima si creierul oricarui efort de re-
latii cu publicul sau marketing;

- Schiteaza programul de relatii publice utilizand o abordare variata a publicita-
tii cu materiale vizual atractive, tiparite sau electronice, signaj, grafice sau alte
formate necesare publicului, foarte diverse sub aspect social.

- Evalueaza imaginea publica a serviciilor de biblioteca, a personalului si a pro-
gramelor;

« Evalueaza toate politicile si procedurile sub aspectul efectului relatiilor publice
asupra publicului - utilizatorilor reali si potentiali.

De cele mai multe ori este foarte greu sa cointeresezi mass-media la nivel na-
tional, dar si la nivel local cu ,vesti bune” sau fapte interesante despre serviciile
bibliotecii. In acest caz utilizatorul este actorul si instrumentul principal al strate-
giei de marketing - el este informat ca sa transmita mai departe altor utilizatori
sau non-utilizatori —, aceasta cale fiind cel mai vechi si mai puternic instrument de
marketing pentru toti.

O modalitate de promovare a imaginii bibliotecii, activitatii ei cu persoanele
dezavantajate, a unor servicii speciale, inedite pentru ei o constituie participarea
la Initiative nationale si locale. De exemplu, initiativele ,De la inima la inima“ ,Da,
copiilor’, la care au aderat bibliotecile publice, programandu-si activitati in con-
textul scopurilor acestor initiative. Sau alt exemplu, recent, de initiativa nationala
JToti suntem diferiti - Toti suntem egali’, initiativa care nu se poate desfasura fara
biblioteci. Beneficiile obtinute de biblioteci sunt mari: (1) aceste initiative sunt in-
tens mediatizate, deci, si biblioteca cu activitatea ei va fi mediatizata fara mare



206 ACCESUL PERSOANELOR DEZAVANTAJATE LA POTENTIALUL BIBLIOTECILOR

efort; (2) biblioteca este considerata partener in realizarea actiunilor, astfel fiind
recunoscutd drept un actor social important al comunitatii, astfel biblioteca obti-
ne capital social ; (3) experienta acumulata, lectiile invatate vor fi baza actiunilor
viitoare, vor fi utilizate la planificarea activitatilor viitoare.

8.2.1. Evenimente promotionale

Bibliotecile pot organiza diferite evenimente, concursuri, activitati de promovare a
serviciilor pentru persoanele dezavantajate.

Pentru a-si satisface necesitatile de informare, lectura si loisir, persoanele dez-
avantajate utilizeaza o varietate de formate, in functie de dificultatea pe care o au
si influenta ei asupra lecturii. Deci, este foarte important sa promovam activitatea
cu ei utilizand toate aceste formate: tipar marit, cartea sonorad, Braille, formatul
electronic, paginile web, e-mail, floppy disc, CD-ROM.

8.2.2. Cataloage accesibile

Utilizarea unei varietati de formate accesibile in cdutarea, localizarea, gasirea, uti-
lizarea informatiei disponibile este o parte esentiala a strategiei de marketing si
include:

- Designul accesibil al cataloagelor electronice care pot fi accesate on-line, utili-
zate off-line, de sine statator, sau prin Web,

- Liste de resurse bibliografice: cataloage, fisiere, liste tematice, pe tipuri de for-
mate, liste de noutati prin Web, lap-top, CD, floppy disck prin intermediul ser-
viciului mobil (daca este, daca nu se recomanda) sau servicii la domiciliu,

- Cataloage, fisiere, liste de resurse in formate accesibile tiparite cu tipar mare,
inregistrate pe banda magnetica, pe caseta sau in format tactil (Braille).

8.2.3. Web site-ul este considerat cel mai cuprinzator instrument de marketing al
bibliotecii

Aceasta afirmatie prinde contur daca web site-ul este accesibil tuturor utilizato-
rilor, indiferent de tehnologia pe care o utilizeaza sau de incapacitatile celor care
o utilizeaza, de continutul si elementele interactive. Dar devine cu adevarat un
instrument util de marketing daca: (1) contine informatia necesara persoanelor
dezavantajate - baze de date, ghiduri de resurse, programe, activitati, cataloage
accesibile; (2) continutul este accesibil - diferite formate, optiuni de marire, schim-
barea culorilor, contrastului; (3) continutul este actualizat permanent; (4) activitati-
le preconizate cu persoanele dezavantajate sunt pe larg prezentate pe site.

O politica incluziva de marketing are ca scop si elaborarea, diseminarea in-
formatiei despre biblioteca, resurse, servicii, programe si evenimente pentru toti
utilizatorii si non-utilizatorii, toti membrii comunitatii, in formate accesibile.

8.3. Informarea utilizatorilor

O politica si un plan accesibile de informare sunt cele mai utile instrumente pen-
tru orice biblioteca in asigurarea accesului la informatia elaboratd, creata in cadrul
organizational. Politica accesibila de informare este parte componenta a politicii
generale de acces promovata de biblioteca. Obiectivele politicii de informare tre-
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buie sa asigure ca oricine poate (1) sa obtina informatia, (2) s-o inteleaga, (3) sa
poata ajunge fizic la ea, (4) s-o obtina in formatul sau prin calea, canalul preferate
si trebuie sa includa:

Un scop - de a inlatura barierele de acces al persoanelor dezavantajate la in-
formatia institutionala

Un angajament - asumarea responsabilitatii pentru asigurarea accesului
Exemple - cum se va asigura accesibilitatea informatiei

Referinte la toate politicile si structurile care au tangenta cu utilizarea sau ela-
borarea informatiilor institutionale ca: Achizitii, Relatii cu publicul, Marketing,
Editare, Referinte, Automatizare, Mentenanta etc.

Standarde de baza - ce fel de materiale vor fi conversate in format audio,
tipar marit, marimea acceptata - 14-16 puncte, Braiile, video, cati bibliotecari
trebuie sa cunoasca limbajul prin semne, alfabetul Braille etc.

Angajamentul de a aduce la cunostinta intregului personal al bibliotecii si
tuturor utilizatorilor.

Planul de informare accesibila listeaza actiunile pe care biblioteca le intreprin-

de pentru a realiza politica in practica. Planul, alaturi de actiunile de elaborare si
diseminare a informatiei institutionale, trebuie sa includa actiuni de implementare
a recomandarilor referitoare la designul interior, signaj, simboluri, panouri infor-
mationale, identificate si sistematizate de auditul accesibilitatii.

Fiecare grup are cerinte specifice de formate, pe care le-am sintetizat in tabelul13.

Tabelul 13. Informarea utilizatorilor dezavantajati: cerinte de formate

Carte Video cu s
Grup Tipar | sonord subtitre sau I S
. L. Braille | Website | ., . . telefo- | /lecturi
social mdrit | format limbaj prin . )
. nic facile
audio semne
P_ersoane cu defi- X X ¥ X
ciente de vedere
P-ersoane cu defi- X X X X
ciente de auz
Persoane cu defi-
. : X X
ciente fizice
Pgrsoane f‘.u de_ﬁ- X X X
ciente de insusire
Persoane cu difi-
cultate de lectura X X A A

Un aspect important al activitatii de marketing fiind publicitatea, in activitatea

cu persoanele dezavantajate, bibliotecile trebuie sa sustina o publicitate incluziva.
Aceasta cere includerea in toate materialele publicitare a urmatoarelor date: (1)
telefonul, faxul, (2) email, adresa web, (3) informatii despre accesibilitatea eveni-
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mentelor, programelor, serviciilor, locului de desfasurare, prin utilizarea simboluri-
lor persoanelor dezavantajate.

Informatia tiparita cu caractere prea mici (din considerente economice) ingre-
uiaza lectura oricui, chiar si oamenilor cu vedere buna. Multe caractere (fonturi)
sunt greu lizibile de tipul Sheriff (ca Times New Roman), de tipul Italic (Conotype
Corsiva), de tipul Ornate (Comic Sans), de tipul Narrow sau condensate cu umbre.

1. Exemple de caractere nerecomandabile pentru prezentarea informatiei utiliza-
torilor:
Tipar obisnuit (clar) 12 p.
Caracterele Comic Sans MS se citesc cu dificultate
Caracterele Bondi MT Poster Compressed se citesc cu dificultate
Caracterele Times New Roman se citesc cu dificultate
Caracterele Sylfaen se citesc cu dificultate
Caracterele Monotype Corsiva se citesc cu dificultate
2. Exemple de caractere recomandabile:
Tiparclar12p:
Caracterele Arial se citesc ugor
Caracterele Verdana se citesc usor
Caracterele Tahoma se citesc usor

Tiparmarit14 p:
Caracterele Arial se citesc mai usor
Caracterele Verdana se citesc mai usor
Caracterele Tahoma se citesc mai usor

Tiparmarit16p:
Caracterele Arial se citesc foarte usor
Caracterele Verdana se citesc foarte usor

Caracterele Tahoma se citesc foarte usor

Alte bariere de acces la lecturd, la informatiile care sunt diseminate utilizatorilor,
comunitatii: (1) spatiul mic intre litere, intre randuri, (2) hartie velina, lucitoare, (3)
hartie subtire prin care literele se evidentiaza si pe cealalta parte, (4) textul tiparit
peste fotografii, imagini.

Sunt si alte bariere de intelegere a mesajului materialelor promotionale. Fra-
zele lungi si cuvintele complicate, textul fara imagini tind sa creeze bariere multor
persoane.

Cateva recomandari generale de prezentare incluziva a informatiei, foarte efi-
ciente pentru intelegerea informatiei institutionale de cétre persoanele cu handi-
cap intelectual, urmeaza mai jos:

» Utilizarea propozitiilor scurte si a cuvintelor din vocabularul comun
« Utilizarea frazelor cu mesaj binevoitor
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« Adresarea direct utilizatorului, ca si cum s-ar vorbi cu el

« Utilizarea unei structuri simple

« Utilizarea unui index si cuprins cu indicatia paginilor, daca pliantul, de exem-
plu, are mai multe pagini

« Descifrarea acronimelor la prima utilizare

- Separarea informatiei in blocuri prin semne, simboluri, imagini

« Limitarea randurilor la 60-70 de caractere

« Respectarea unui spatiu clar intre randuri, litere, cuvinte

« Evitarea impartirii cuvintelor in silabe la sfarsitul propozitiei, de exemplu, dez-
acord

- Utilizarea optiunii bold si nu italic.

8.4. Elaborarea ghidului de acces

Altinstrument important de promovare ar fi elaborarea unui Ghid de acces care ar
contine informatie obiectiva despre conditiile de acces pe care le asigura bibliote-
ca. Acest ghid se elaboreaza in formate alternative si se distribuie tuturor serviciilor
incepand cu serviciul de referinta si disponibilizat si pe pagina web a bibliotecii.

Un Ghid' de acces trebuie sa contina:

- Descrierea generala a localului, serviciilor;

 Informatia despre accesul la biblioteca ori la diferite parti ale localului;

« Informatii despre evenimente, programe;

- Informatii despre asistenta pe care o ofera biblioteca, despre modul si conditii-
le in care persoanele dezavantajate pot beneficia de ea;

« Informatii despre furnizarea serviciilor extramuros - servicii la domiciliu, la lo-
cul de institutionalizare, prin posta, altele;

« Detalii despre servicii si programe special orientate pentru persoanele dez-
avantajate;

« Formatele disponibile;

« Detalii de contact al departamentelor, serviciilor, filialelor, telefon, fax, email,
adresa postala si web.

Una din cele mai bune solutii de informare a persoanelor dezavantajate este
elaborarea unor pliante, brosuri separat pentru grupuri cu handicap de vedere, au-
ditiv si de insusire, in care ar trebui descrise dificultatile de acces si echipamentul
sau facilitatile pe care le ofera biblioteca pentru a le imbunatati.

Materialele speciale trebuie sa contina fapte si date pe care sa se bazeze per-
soanele dezavantajate daca decid sa viziteze biblioteca. De regula, persoanele cu
deficienta de vedere si cele cu deficienta auditiva, fizica isi planifica cu grija vizitele
in localurile publice si ceea ce le furnizati in pliante, brosuri de promovare trebuie
sa le ajute.

In astfel de materiale biblioteca va include informatii privind:

«  Accesul la biblioteca,

- Existenta intrarilor accesibile,

- Disponibilitatea asistentei in utilizarea serviciilor, localului,
«  Numarul de scari si existenta rampelor,
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« lluminarea rutelor,

+ Existenta si disponibilitatea fotoliilor, scaunelor, ariilor de odihna,

«  Localizarea facilitatilor (WC, garderoba),

- Posibilitati de ghidare audio,

» Localizarea echipamentului asistiv, in cazul in care exista,

- Disponibilitatea de comunicare - prezenta unui vorbitor al limbajului semne-
lor, ghidurilor in tipar marit sau Braille, sisteme de amplificare a sunetului, in-
formatie sonora,

+ legirile accesibile si procedurile de iesire in cazuri de forta majora.

Utilizarea in aceste materiale a simbolurilor grafice (ele spun cateodata mai mult
decat cuvintele) si standardelor internationale de acces (vezi capitolul Acces arhitectu-
ral) ar ajuta sa se orienteze si celor carora limba romana nu le este limba materna.

Putem evidentia doua avantaje ale elaborarii si producerii materialelor speciale
in volum mic: (1) informatia poate fi adaptata si schimbata in functie de specificul
audientei si (2) marimea si caracterele literelor, tiparului pot fi schimbate si acomo-
date la necesitatile de lectura ale grupurilor-tinta sau ale unor grupuri mici.

Conversia materialelor informationale in formate audio, Braille, tipar marit este
o conditie vitala pentru accesul persoanelor cu deficiente de vedere, de auz, altfel
ele nu vor sti niciodata de serviciile, programele, colectiile bibliotecii. Oricat de
accesibila ar fi biblioteca, persoanele dezavantajate nu vor vizita-o daca: (1) nu vor
sti ca exista, (2) nu vor sti ca este accesibila.

Metodele traditionale de marketing nu sunt intotdeauna eficiente pentru a
satisface cerintele audientei dezavantajate. Mentionam cateva argumente:

« Publicitatea tiparita nu este utilizatd de multe persoane cu dificultate de ve-
dere. Aproape 72% din aceste persoane pot citi tiparul marit. Ceilalti doar in-
formatia sonora, Braille. Tiparul clar, adecvat si designul simplu al materialelor
de promovare pot fi usor utilizate de oricine;

« Persoanele cu dificultati de insusire pot considera limbajul, forma prezentarii
informatiei dificil de inteles. Un limbaj, forma si design clare sunt elemente
importante pentru ca mesajul bibliotecii sa-si atinga scopul;

- Publicitatea, informatia difuzata prin intermediul Radioului, TV sunt ineficiente
pentru persoanele cu deficienta auditiva;

«  Multe din persoanele dezavantajate nu-si permit sa se aboneze sau sa cumpe-
re ziare si reviste in care bibliotecile isi pot publica informatia de promovare;

- Barierele economice si fizice nu le permit multor persoane dezavantajate sa se
deplaseze pana la biblioteca. Astfel informatia diseminata doar in biblioteca
nu acopera intreaga audienta dezavantajata.

Acesti factori sugereaza bibliotecii sa includa in politicile de marketing strate-
gii specifice adresate grupurilor persoanelor cu diverse dezavantaje.

Dar utilizarea doar a formelor scrise pentru a cunoaste ce vor ei exclude unele
persoane care nu pot citi. Metodele alese cer implicari in diverse grupuri comuni-
tare. De exemplu:
 Interviuri fata-n fata sau interviuri postale sunt potrivite pentru grupurile care

frecventeaza biblioteca;
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O sedinta publica deschisa poate fi o metoda apropiata de atragere a utilizato-
rilor care inca nu utilizeaza serviciile bibliotecii;

Sedintele publice insa sunt niste procese dificile pentru cei care nu se simt
confortabil in grupuri mari sau nu le place sa vorbeasca in public. Pentru a afla
necesitatile acestor persoane, pot fi acomodate alte metode/consultari cum ar
fi interviurile fata-n fata sau interviurile cu grupuri mici, atent selectionate;
Grupurile mici de discutii faciliteaza consultarea cu grupurile marginale sau

grupurile care nu au experienta de implicare in relatii publice.
Feedback

Ascultarea oamenilor este, la fel, un instrument de marketing, ca si dezvoltarea

si monitorizarea. Furnizarea serviciilor informationale persoanelor dezavantajate
implica un numar mare de actiuni i organisme:

Grupuri ale persoanelor dezavantajate,

Asociatii, Comitete nationale, locale,

Servicii speciale din comunitate,

Contacte informale cu persoanele dezavantajate,

Consultarea cu persoanele dezavantajate,

Chestionarea lor,

Diferite sondaje directe sau prin telefon.

Derularea si conducerea chestionarelor-cercetari

Trebuie sa utilizam toate aceste forme, dar sunt niste puncte-cheie care nu

trebuie sa lipseasca oricare ar fi metoda aleasa:

Personalul care deruleaza sondajul-cercetare trebuie sa fie instruit cum se
realizeaza corect un sondaj in functie de forma aleasa - personal, prin inter-
mediari sau prin telefon,

Argumentul pentru derularea oricarui sondaj sau cercetare trebuie sa fie foar-
te clar stabilit,

Designul oricarui chestionar solicita informatie clara si incurajeaza criticismul
pentru a evita expresia gratitudinii pentru serviciile existente,

Ideal este ca sondajul sa fie in formatul preferat de grupul ales.

Cand planificam o cercetare, este necesar sa elaboram un ghid sau niste repere

de referinta, reguli sau regulamente care ar ghida procesul de organizare si des-
fasurare a cercetarii. Acest document de referinta trebuie sa raspunda la urmatoa-
rele intrebari:

L]

Ce asteptati sa obtineti de la participanti/respondenti;

Ce expectante urmariti prin cercetare in general;

Cand, unde si cat timp va dura cercetarea;

Care sunt angajamentele oferite de biblioteca sau asteptate de utilizatorii dez-
avantajati;

Sunt confidentiale procesul, discutiile sau intalnirile cu persoanele dezavanta-
jate;

Cum vor fi colectate datele si cum se va finaliza procesul;

Cum vor fiindeplinite angajamentele;

Cum vor ajunge la cunostinta respondentilor informatiile, rezultatele?
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CONCLUZII

Strategia accesibila de marketing este parte componenta a politicii bibliotecii re-
feritoare la persoanele dezavantajate. Elaborarea si implementarea unui plan crea-
tiv de marketing poate spori considerabil nivelul de utilizare a bibliotecii de catre
persoanele dezavantajate.

Planificarea activitatii si asteptarea ca persoanele dezavantajate vor veni la bi-
blioteca si vor intreba ce avem pentru ele nu functioneaza. Trebuie sa mergem mai
intai noi sa promovam activitatile. Pentru ca actiunile de promovare sa aiba succes
trebuie sa implicam persoanele dezavantajate in aceastd activitate, mai ales in me-
todele inovative de promovare ca:

- Publicitatea/reclama (utilizdnd reviste, buletine ale agentiilor persoanelor dez-
avantajate sau persoane reprezentative ale grupurilor persoanelor dezavanta-
jate);

- Reteaua comunitara (ziare locale, reprezentanti ai persoanelor dezavantaja-
te);

« Radioul;

-« Activitatile extramuros;

« Internetul;

- Contactele cu organizatiile specializate ale persoanelor dezavantajate.
Amintim in incheiere ca scopul general al strategiei accesibile de marketing este

de a-i include pe cei care mai inainte au fost exclusi. Aceasta se poate realiza numai

daca toate materialele de marketing sunt zi de zi produse in formate accesibile.

Va oferim, mai jos, un ghid de organizare a unui eveniment.

Boxa 8. Ghid de organizare a unui eveniment pentru persoanele dezavantajate

1. Incepeti planificarea din timp. In functie de importanta evenimentului, chiar
daca incepeti cu un an inainte, nu este prea devreme.

2. Alegeti un comitet organizatoric.

3. Elaborati o schita a programului si stabiliti data exacta a evenimentului.

4. Tmpartiti responsabilitatile intre membrii comitetului organizatoric.

5. Formulati un plan de promovare a evenimentului (ce reprezentanti ai presei vor

3 fiinvitati, cum va fi difuzata informatia despre eveniment).

¢ 6. Pregatiti destule copii ale programului si ale materialelor de promovare tiparlte

¢ 7. Organizati o sedintd comuna a comitetului organizatoric cu reprezentantii gru-

; purilor dezavantajate carora li se adreseaza evenimentul, pentru a pune la punct

: ultimele retusari, schimbari sau modificari, daca mai sunt posibile.

¢ 8. Organizati o sedinta, cu intreg colectivul, cu o zi inainte, pentru a trece in re-

3 vista tot ce s-a facut si ce trebuie de facut in ziua evenimentului (organizatorii

se asigura ca intreg colectivul accepta si sustine evenimentul preconizat, fieca-

re membru al colectivului primegste orarul exact al evenimentului, se distribuie

ecusoane fiecarui bibliotecar, angajat si ecusoane deosebite de celelalte pentru

comitetul organizatoric).
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% 9. Inziua evenimentului impartiti programe tuturor celor ce sosesc la manifestare,
pentru ca ei sa stie la ce sa se astepte.

¢ 10. Dupa eveniment trimiteti prin posta, e-mail sau prin alte canale informatia des-
: pre eveniment si o copie, un exemplar al materialelor tiparite tuturor persoane-
lor importante care au fost invitate, dar nu au reusit sa participe.

§ 11. Multumiti (cel mai bine personal) tuturor celor care au participat la eveniment.
; Daca e posibil, trimiteti cate o fotografie de la eveniment celor mai importanti
oaspeti.

¢ 12. Evaluati evenimentul - prezenta, derularea, participarea, impactul.

¢ 13. Multumiti tuturor celor care au ajutat la realizarea evenimentului. Un eveniment
‘ cere serviciile mai multor bibliotecari si angajati si munca sustinuta a unui grup.
3 Eforturile lor trebuie recunoscute, apreciate.

§ 14. Sarbatoriti succesul impreuna cu colegii, cu cei care s-au implicat in realizare.

Audit evenimente

1. Are biblioteca dvs. un plan de marketing incluziv?

2. Care sunt formele de promovare a serviciilor pentru persoanele dezavanta-
jate?

3. Aveti un portofoliu media? Contine si materiale referitoare la activitatile cu
persoanele dezavantajate?

4. Respecta biblioteca dvs. cerintele de informare incluziva a utilizatorilor?

5. Are biblioteca dvs. un Ghid de acces? Se respecta cerintele de prezentare a in-
formatiei?

6. Care este diferenta dintre marketing traditional si marketing incluziv?

7. Cum colectati feedback de la persoanele dezavantajate?

A .

tivitati practice

2

Activitatea 1. Promovarea unui eveniment

Scop: testarea cunostintelor referitoare la metodele si formele de promovare a
serviciilor pentru persoanele dezavantajate.

Necesar: foi, pixuri, markere, flipchart.

Participantii primesc descrierea evenimentului - Campania ,Lecturile verii”
- 2007, care include scopul, grupurile-tinta, termenul de desfasurare, programul
pentru copii si programul pentru adulti, resursele implicate.

Se formeaza doua grupuri care lucreaza separat. Fiecare grup decide asupra
formelor, metodelor de promovare si materialelor promotionale care trebuie ela-
borate, asupra continutului, formei.

Grupurile prezinta programul de promovare a Campaniei ,Lecturile verii”.
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Discutii
Formatorul lanseaza discutii referitoare la calitatea planurilor prezentate, la
plenitudinea formelor, metodelor utilizate de grupuri.

Daca evenimentul se bazeaza pe activitatea unei biblioteci concrete, partici-
pantii pot prezenta planurile managerului sau personalului bibliotecii respective.

Activitatea 2. Evaluarea sistemului de informare internd a utili-
zatorului

Scop: evaluarea sistemului de informare interna a Bibliotecii ,XXX".

Necesar: permisiunea unei biblioteci pentru evaluare, pixuri, creioane, markere,
flipchart.

Participantii inspecteaza localul, imprejurimile, fac insemnari, discuta cu utili-
zatorii, analizeaza continutul ,boxei de idei” etc.

Scriu concluziile, evidentiaza aspectele pozitive si negative.

Discutii
Formatorul canalizeaza discutia asupra aspectelor negative. Cere propuneri,
solutii de imbunatatire, adaptare, schimbare.

Participantii sunt rugati sa sistematizeze rezultatele, propunerile si sa le ina-
inteze bibliotecii.

Activitatea 3. Elaborarea unui plan incluziv de marketing
Scop: recapitularea cunostintelor despre planul incluziv de marketing.

Necesar: foi, creioane, pixuri, flipchart.

Grupul de bibliotecari se imparte in doua echipe. Participantii sunt rugati sa
elaboreze un plan incluziv de marketing al unei biblioteci publice care are urma-
toarele grupuri sociale ca utilizatori: persoane inaintate in varsta, persoane cu defi-
ciente senzoriale, de mobilitate, copii ai strazii, servicii extramuros pentru detinuti
si copii cu deficienta de vedere.

Grupurile prezinta planurile. Formatorul evalueaza planurile, declanseaza dis-
cutii referitor la modul de abordare a marketingului, evidentiaza greselile, reco-
manda solutii, sugestii, materiale adaugatoare referitoare la marketingul incluziv.

Note
' Exemplu de Ghid de acces gasiti la adresa www.goodgalleryghuide.com
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,Dificultatile de expresie s-au agravat si ele. Cand vrea sa spuna ceva, isi cau-
ta chinuitor cuvintele si nu le gaseste; le cauta, hemming and hawing, cu aaa-uri
prelungite, cu pauze si cu reveniri la acele a3a-uri care ma dor aproape fizic - totul
poate lua pana la un minut dilatat de asteptare - pentru ca pana la urma sa poata
rosti cateva cuvinte ezitante, adeseori fara vreo legatura gramaticala sau logica si
deci incomprehensibile. Contextul a ceea ce vrea sa comunice e clar in mintea lui
(asta se vede pe fata lui mirata ca noi nu-l intelegem), dar mesajul nu trece, rama-
ne ininteligibil. Ceea ce vrea el sa spuna e desigur ceva nu prea complicat si, spre
a-l ajuta, noi incercam sa ghicim, dar raspunsurile noastre la ghicitorile lui verbale
involuntare sunt mai totdeauna alaturi de el, frustrat, se da abatut, saracutul, re-
curgand la formula lui de renuntare iritata «Never mind! Never mind!» («N-are nici
o importantal»). Cand, rareori, ghicim ce-a vrut sa spuna, i se pare perfect normal.
El pare a crede ca interlocutorii lui, mama si tatal lui, dar si ceilalti, ii cunosc foarte
bine intentia, stiu foarte bine ce se chinuieste el sa spuna, si-n mod inexplicabil se
prefac ca nu-l inteleg, caci mintea lui e o carte deschisa pentru toata lumea. Daca
el sufera intr-adevar de acea «cecitate mentala» («mindblindness») de care vorbesc
psihologii clinici [voi reveni asupra acestui subiect], de acea imposibilitate de a
«citi» plauzibil mintile celorlalti, de a le atribui intentii, pareri, inclinatii si credinte,
in functie de contextul social care pentru el ramane invizibil, la fel de adevarat ar fi,
in cazul lui M, si sentimentul opus ca mintea lui e transparenta, ca gandurile lui pot
fi «citite» de ceilalti, ca pot fi vazute direct, ceea ce ar face limbajul, atat de laborios
pentru el, cu totul inutil. Cel putin in ceea ce-l priveste, caci ii place enorm sa i se
vorbeasca, sa i se povesteasca intamplari reale sau imaginare, pe care le asculta cu-
minte, mai ales cand ii sunt spuse in limba colocvialg, zilnica. Naiv, el pare a-si ima-
gina deci ca noi stim ce gandeste el si «<Never mind/»-ul lui de cedare exasperat3,
indreptat impotriva noastra, pe noi ne indurereaza, ca un repros. Continuam deci
sa ghicim si, cum spuneam adineaori, avem rareori, poate din pura intamplare,
succes: printr-un proces deductiv/speculativ complicat, pentru ca nu avem la dis-
pozitie nici un clou extern, nici un cadru de referinta comun, nici o pista. Daca lui fi
e greu, poate imposibil sa ne «citeasca, si noua ne e la fel de greu sa-| «citim» pe el.
Ceea ce e clar e ca el ne iubeste - e falsa parerea raspandita ca oamenii cu autism
n-au sentimente - si ca noi il iubim, poate altfel decat el, dar la fel de mult”.

Cadlinescu Matei. Portretul lui M., Ed. Polirom, 2005, p. 51



