BiblioPolis | STUDII SI CERCETARI

CUM SE CONSTRUIESTE IDENTITATEA
UNEI BIBLIOTECI

Bogdan GHIURCO,

presedinte al Filialei lasi a Asociatiei Nationale
a Bibliotecarilor si Bibliotecilor Publice din Romdnia

Abstract

When you hear - the library - the first as-
sociation is the book. After, in function of
personal experience you can think about a
dusty place, an annoyed librarian or the librar-
ian that helped you in childhood to do home
works. However, the brand is more than book
and librarian. The brand is the totality of Infor-
mation captured and interpreted by the po-
tential user in contact with the institution and
our services. The institution’s brand is always
connect to the image. It is etymologically, the
sensation (perception, feeling) etched on the
customer memory about the institution or
our services. The author demonstrates, by ex-
amples of international and national practice
this assumption from the association with the
book, vision, mission, then detecting the brand
elements, functions, logo and slogan, suggest-
ing how must not to be a logo and slogan.

Keywords: Brand, brand elements, insti-
tution values, marketing, vision, mission, logo,
slogan.
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I. Valorile

Sculptura de la intrarea Bibliotecii din
Howard County, Baltimore, SUA, trans-
mite buna dispozitie si creeaza impresia
unui spatiu primitor, familial. La noi ne
intdmpina, de obicei, bustul sobru al pa-
tronului spiritual al bibliotecii. Cu ce-am
gresit, oare?

Toate organizatiile (institutiile, biblio-
tecile, in cazul nostru) stiu CE fac.

Majoritatea organizatiilor stiu CUM fac
ceea ce fac.

Foarte putine insa stiu (cu adevdrat) si
DE CE.

Care este scopul, credinta, cauza pen-
tru care existam? Pare o intrebare simpla,
dar dacd dam o cdutare de imagini pe Go-
ogle dupa expresia ,biblioteca judeteand’,
rezultatul va fi in proportie de 100 % alca-
tuit din fotografii cu cladiri, steaguri, sali
de studiu burdusite de carti, dar golite de
orice suflare.

Daca repetam cautarea, de data asta
in engleza (,county library”), unul dintre
primele rezultate va fi acesta: oameni. Oa-
meni care se simt bine.

Diferenta este data de felul in care ne
definim ca organizatie. Probabil ca daca
s-ar face un sondaj in randul biblioteca-
rilor publici din Romania, majoritatea ar
raspunde ca ofera informatii (la intrebarea
Ce fac?), prin intermediul cartilor si calcu-
latoarelor (la intrebarea Cum?), in scopul
ridicarii nivelului de educatie si cultura al
populatiei (la intrebarea De ce?).

Cultura si educatia sunt doua valori
care se reflecta in tot ceea ce facem. De la
felul in care arata biblioteca (cu portrete
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in alb-negru de scriitori, obligatoriu morti
de cateva zeci de ani, citate celebre, carti
expuse in vitrine bine ferecate) pana la
felul in care se numeste institutia. Majori-
tatea bibliotecilor din tard poarta numele
unor personalitati culturale. intr-atat este
de raspandita aceasta practica incat, spre
exemplu, desi localitatea are deja un pa-
tron spiritual important, Biblioteca publica
din comuna I.C. Bratianu, judetul Tulcea,
poarta numele,Nicolae lorga’, creand con-
fuzie in randul celor care intra pe blogul
institutiei siamintind oarecum de Caragia-
le, cu al sau Partid Conservator-Progresist.
(N.B.: Am oferit acest exemplu nu pentru a
ridiculiza activitatea Bibliotecii din comuna
I.C. Bratianu, una absolut remarcabild, dacd
veti avea curiozitatea sa observati, intrdnd
pe blog, ci pentru a ilustra cat de departe se
poate ajunge cu aceastd deprindere).

Cultura si educatia sunt doua valori
nobile. Dar, totodata, sincer!, sunt doua
valori care limiteaza cauza noastra si inhi-
ba publicul general.

Apoi, daca scopul nostru, ca biblioteci
publice, este cultura, atunci uniunile artis-
tice cu ce se ocupa? lar daca este educa-
tia, bibliotecile scolare si universitare cui
le lasam?
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Valorile organizationale, desi par nis-
te abstractiuni, ba uneori chiar simple
lozinci, pot fi usor descifrate de catre o
alta persoana (orice observator obiectiv)
si ele guverneaza deciziile, procedurile si
procesele sau, altfel spus, toate actiunile
bibliotecarilor si ale managementului bi-
bliotecii.

Cultura si educatia sunt doua valori cu
care ne-am deprins incd de mici in meserie
si care ne-au contaminat discursul nostru
public de bibliotecari. Sunt national rds-
pandite, sunt facile, sunt vesnic acolo cand
ai nevoie sa umpli o sala de copii adusi cu
scoala. A organiza programe si activitati
culturale e usor. A organiza servicii pentru
oameni cere putin mai mult efort. Si inte-
legere a naturii meseriei noastre. Pentru
a capata aceasta intelegere, solutia ar fi
sa gasim raspunsul la intrebarea: ,Ce este
unic la ce facem noi?”

La cursul de Marketing al serviciilor
de biblioteca (vezi oferta ANBPR), am un
exercitiu de care nu m-am saturat nici
pana astazi, din 2011 incoace, fiindca inca
imi ofera o satisfactie unica. impart partici-
pantii in trei grupe si ii pun pe unii sa iden-
tifice cu ce animal ar semana biblioteca lor
(daca asta ar fi fizic posibil), pe altii sa alca-
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tuiasca un ravas de dragoste bibliotecii, iar
pe ultimii sa scrie o scrisoare de despartire,
caci, asta el, afla ca biblioteca lor nu mai
are decat o zi de trait. De fiecare data, par-
ticipantii redescopera ca valorile care le
definesc institutia sunt ddruirea, respectul
si responsabilitatea pentru comunitatea
pe care o slujesc. Si ca biblioteca lor nu
este atat despre carti si cultura, cat despre
oamenii care fi calca pragul.

Identificarea corecta a valorilor or-
ganizatiei este o componentd esentiald
in definirea noastrd ca institutie, fiindca,
pornind de la acestea, vom contura restul
elementelor de identitate: misiune, viziu-
ne, brand, logo, slogan, mesaj public, stra-
tegie de comunicare, ambient etc.

Valorile sunt cartea noastra de vizita.
Cu ele ramanem atunci cand nu mai avem
(fie doar de dragul unui exercitiu) decat o
zi de trait.

Il. Viziunea si misiunea

~Amunvis...”

Viziunea si misiunea organizatiei sunt
o obligatie nu prea pldcuta, niste para-
grafe parca extrase din Legea bibliotecilor,
o ceva de pus acolo, pe site, intre istoric si
orar de functionare, ca, deh, asa se face.

Asta e concluzia pe care o tragi daca
intri pe paginile de internet ale multor bi-
blioteci publice din Romania.

Majoritatea declaratiilor de viziune /
misiune suna cam la fel, vorbesc despre
gratuitate (care este oricum o obligatie
legald), despre patrimoniu, despre accesul
la cultura si nu sunt deloc ceva care sd se
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citeasca cu placere, darmite sa te mai si
inspire. (Existd, bineinteles, exceptii. Si am
sa dau un singur exemplu, cel al Bibliotecii
Judetene ,Panait Istrati” Brdila.)

Viziunea

Din punct de vedere tehnic, viziunea
este o declaratie fundamentata pe valo-
rile organizatiei si reprezinta aspiratia pe
termen lung a acesteia, visul sau cel mai
indraznet, starea ideald proiectata in viitor.

Viziunea, de preferinta formulata in-
tr-o singura frazad, este, asa cum fi spune si
numele, imaginea care ghideaza institutia
spre succes. Atingerea ei inspira, motivea-
za sifi determina pe oameni (bibliotecari si
membri ai comunitatii) sa lucreze pentru o
cauza comuna.

Viziunea este, daca vreti, acel | have a
dream al lui Martin Luther King Jr., fara de
care America n-ar fi avut astdzi un prese-
dinte de culoare: ,Am un vis cd, intr-o zi,
cei patru copii ai mei vor trdi intr-o tara in
care nu vor mai fi judecati dupa culoarea
pielii, ci dupa masura caracterului lor”

O viziune de biblioteca bine formulata
suna cam asa: Biblioteca Publicd Berkeley va
cultiva spiritul de explorare, invdtare pe tot
parcursul vietii, bucuria de a citi si ndzuinta
de informare si cunoastere a cetdtenilor de
toate vdrstele si culturile.

Sau, intr-o maniera mai poetica,
asa: Viziunea noastrd este [sd fim] inima
plind de viata a unui mare oras (Biblioteca
Publica din Calgary, Canada).

Viziunea unei biblioteci trebuie sa fie
unicd, bazata pe caracteristicile comuni-
tatii si, mai presus de orice, memorabila,
fiindca, repet, este menita sa inspire.

Misiunea

Misiunea sintetizeaza ratiunea de a fi
a unei organizatii si explica cum va fi tran-
spusa in realitate viziunea.

In timp ce viziunea formuleazi o stare
ideala posibild, misiunea exprima o evo-
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lutie programabild, bazata pe fapte, date
concrete si e musai ancorata in realitatea
economicd, politica si sociald a organizatiei.

Declararea misiunii ofera motivatie si
directie activitatilor bibliotecii.

De asemenea, genereaza sprijinul
necesar din partea autoritatilor / comuni-
tatii / voluntarilor si contribuie la fixarea
climatului organizational, la identificarea
de catre bibliotecari (finantatori, consilieri
locali) a scopului si a directiei de dezvolta-
re a institutiei, la fixarea obiectivelor si la
transformarea acestora in sarcini individu-
ale, precise, specifice.

Misiunea, ca sa ne referim iardsi la
Martin Luther King Jr., sunt acei pasi con-
creti pe care i-au urmat negrii din Ameri-
ca pentru a-si atinge viziunea: eliminarea
prin lege a segregarii, protectie sporita in
procesul de exercitare a votului, acces ne-
ingradit la educatia universitara etc., etc.

Din punct de vedere tehnic, misiunea
trebuie sd urmeze aceastd schema:

- Biblioteca actioneazd in directia. ..

- prin...

— pentru beneficiul...

O misiune destept formulata va suna
asa: Biblioteca Publicd Red Bank asigurd do-
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cumente, informatii, tehnologie si creeazd
oportunitdti culturale pentru a-i dezvolta,
imputernici, educa si a-i face sa se simtd
bine pe toti cetdtenii, indiferent de varstd
sau statut social.

Sau, mai ales, asa: Biblioteca Publi-
cd Regina isi implicd cetatenii prin oferirea
unui spatiu de intélnire in care bucuria de a
citi, de a descoperi si de ainvdta este promo-
vatd si incurajatd. Un spatiu in care oricine
are acces la informatie, indiferent de suport,
pentru petrecerea timpului liber, muncd sau
studiu. Un spatiu in care toate culturile joa-
cd un rol, sunt respectate si sarbdtorite. Noi,
biblioteca, jucdm un rol esential in succesul
economic si educational al orasului, al locu-
itorilor sdi si al afacerilor din cadrul acestu-
ia. [Biblioteca] cultiva educatia si respectd
libertatea intelectuald.

Viziunea si misiunea sunt elemente
esentiale in definirea individualitatii bibli-
otecii. Si intocmai cum orice mare com-
panie si le defineste cu maximum de res-
ponsabilitate (aveti aici, aici si aici cateva
exemple), la fel avem si noi obligatia de
a o face.

Prin intermediul declaratiei de viziune
/ misiune le transmitem contribuabililor
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din comunitatea noastra, intr-un mod pal-
pabil, de ce existam, ce (plus)valoare le ofe-
rim ori, altfel spus, ce le iese lor la faza ca li
se iau din buzunar taxele si impozitele.

lll. Cateva cuvinte despre viziune,
misiune etc., fara,gargara”
corporatista

Asa sau asa este o alegere, nu o obli-
gatie.

V-ati intrebat vreodata de ce bibliote-
ca publicd este locul de desfasurare a acti-
unii in multe dintre filmele si cartile ameri-
cane? lar in cele romanesti, nu?

in The Day After Tomorrow (Unde vei
fi poimdne?), spre exemplu, biblioteca
este refugiul in calea apocalipsei, salva-
rea omenirii si singura speranta de renas-
tere... Stephen King si-a facut o misiune
din a include in romanele sale cel putin
o scend in biblioteca... intr-unul dintre
primele episoade din seria originala The
Twilight Zone (Zona crepusculard), sfarsi-
tul lumii cruta, ati ghicit, doar bibliote-
ca... SeZen... Harry Potter... Indiana Jones
and the Last Crusade (Indiana Jones si ulti-
ma cruciadd)... The Breakfast Club (Scoala
de sambatd)... Ghost Busters (Vandatorii de
fantome)... Breakfast at Tiffany’s (Mic dejun
la Tiffany)... The Shawshank Redemption
(Inchisoarea ingerilor). ..

Zeci, sute, mii de filme si carti pentru
publicul larg (nu pentru ,specialisti”) se
desfasoara in biblioteca. Pentru ca aceasta
este, in mentalul colectiv, un spatiu desti-
nat explordrii, nu un lacas de cultura. Este
un mediu prietenos, (inter)activ, viu. Atat
de viu incat niste bdieti si-au luat liberta-
tea sa faca asta (sa reconstituie o scena
din filmul Ghost Busters / Vanatorii de fan-
tome in Biblioteca Publica din New York).

Felul in care ne definim valorile, misi-
unea si viziunea bibliotecii influenteaza
profund perceptia publicului.

Cand iti propui, spre exemplu, sa fii in-
stitutie de culturd, imbratisezi valori acade-
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mice si declari ca misiunea ta este proteja-
rea culturii si spiritualitatii romanesti devii,
si daca n-o recunosti, ceva ce pica greu la
stomac. Limitezi. Inhibi. Pui la respect.

Valorile, viziunea si misiunea, despre
care am vorbit randurile trecute, nu sunt
un moft. Sunt obligatii fundamentale. Fi-
indcd, incepand cu ele, biblioteca publica
poate deveni mai degraba (a)casd decat
institutie.

IV. Brandul numit biblioteca

Cand auzi ,masina germana’, pana sa
apuci sa te gandesti la o marca anume,
creierul tau deja proceseaza: ,fiabilitate”,
«elegantd’, ,sigurantd”... Astea sunt cuvin-
tele care-ti vin in creier.

Cand auzi bibliotecd, primul lucru la
care-ti fuge mintea este cartea. Apoi, in
functie de experienta fiecaruia, s-ar putea
sa te gandesti fie la un loc prafuit, cu per-
sonal intepat, fie la bibliotecara din copila-
rie, care te ajuta la teme si-ti dadea samba-
ta desene animate.

Etimologic vorbind, termenul de
brand (engl.) vine de la o practica a cres-
catorilor de animale, care consta in in-
semnarea cu fierul inrosit a vitelor dintr-o
cireadd, pentru a fi usor de identificat cui
apartin si este, mai mereu, tradus la noi
prin cel de,,marca”

Dar brandul este mult mai mult decat
atat. El inseamna, mai degrabg, totalitatea
informatiilor captate si interpretate de ca-
tre (potentialul) beneficiar, intrat in con-
tact cu institutia si serviciile noastre.

Brandul este, pentru o organizatie, tot
ce tine de imagine. Este, dacd e sa revenim
la etimologie, senzatia (perceptia, senti-
mentul) inrositd cu fierul in mintea bene-
ficiarului despre institutia sau serviciile
noastre.

Cain reclama prezentata, in cazul blon-
dei.

Biblioteca inseamna, in acest moment
istoric, un spatiu in care se vorbeste in
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soaptd, cu oameni care studiaza si perso-
nal degraba varsatoriu de ,ssst”-uri.

Lucrurile se pot insd schimba: acum
10-15 ani, brandul Coca-Cola insemna sar-
batori in familie, Occident, Mos Craciun.
Astazi este asociat cu obezitatea, cancerul
si eventual cu spdlatul vasului de toaletd in
lipsa de clor.

Oamenii atribuie produselor / servici-
ilor / organizatiilor semnificatii si senzatii
care, uneori, nu au nicio legatura cu ele.
Acestea se construiesc sau, dimpotriva, se
distrug, se pierd.

De aceea, tine doar de noi ca brandul
de biblioteca sa fie legat pe viitor in min-
tea oamenilor de un mediu deschis, prie-
tenos, activ, de un templu mai degraba al
comunitatii, decat al culturii.

Elementele brandului

Brandul unei organizatii / biblioteci
este, de requld, alcatuit din urmatoarele
elemente:

e Nume.Cum am mai zis si in primul
articol din serie, denumirea bibli-
otecii este, in general, una data
in memoria unei personalitati.
Asta e regula din mosi strdmosi,
dar putinad imaginatie i-ar ajuta pe
oameni sa recunoasca mai usor
biblioteca noastra din randul al-
tora. Spre exemplu, daca vrem
neaparat sa-l cinstim pe Eminescu
si, in conditiile in care mai exista
(probabil) alte cateva zeci de bi-
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blioteci cu numele acesta in tara,
de ce sa n-o denumim ,Hyperion”
ori ,Luceafarul”?... Sau de ce mai
toate bibliotecile si filialele pentru
copii se cheama ,lon Creangd”?
Cand ,Nica” sau ,Prepeleac” trans-
mit mult mai multa unicitate si
buna dispozitie?

Logo. Este elementul vizual care
permite recunoasterea unui pro-
dus. (Nu intru in detalii acum, fiind-
ca pentru acest subiect si pentru
slogan am pregatit un articol in-
treg.)

Slogan. Este rezumarea in cateva
cuvinte memorabile a felului in care
publicul trebuie sa perceapa insti-
tutia noastra.

Culori. Aceeasi combinatie de
doua-trei culori, folosita si in logo,
trebuie sa se regdseasca in designul
tuturor mijloacelor de promovare
(site, afise, semne de carte etc.) si,
eventual, in amenajarea ambientu-
lui bibliotecii (mobilier, semnalistica
la raft etc.). Despre semnificatia fie-
carei culori in parte, gasiti usor un
minimum de informatii.

o Alte elemente vizuale. Spre exemplu,

in lume, exista biblioteci intregi cu
spatiul amenajat in jurul concep-
tului de copac, care simbolizeaza
dezvoltare, diversitate, rdddcini co-
mune si solide. Aveti doua exemple
mai jos.

Biblioteca Publica din Bloomington, Indiana
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Biblioteca Centrald din Singapore
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e Forme, design, arhitecturd. Cand
este fizic si material posibil, cladi-
rea bibliotecii trebuie sa devina un
element de identitate. Ea trebuie sa
fie unicd, ba mai mult, un model de
arhitectura: cu spatiul construit in
jurul serviciilor, si nu invers. Doua
exemple am de oferit aici. Primul
este cel, de neatins, al Bibliotecii
Publice Seattle (N.B.: filmul este
subtitrat).

Al doilea exemplu, unul pamantesc,
de adaptare la realitatea romaneasca, este
Biblioteca din sura (comuna Mosna, jude-
tul Sibiu), locul in care balotii de paie au
fost transformati in mobilier.

A investi in imaginea unei biblioteci
(a construi un brand coerent) nu tine doar
de promovare, asa cum, de regulg, se cre-
de. Ci este expresia vie a asumarii valorilor
declarate, a misiunii si a viziunii institutio-
nale. Este forma cea mai palpabild pe care
o ia mesajul nostru organizational cdtre
public.

Trebuie avut mare grija ce si cum
transmitem, fiindca publicul se lasa scurta
vreme inselat: chiar si in cazul ,Always Co-
ca-Cola” (,Intotdeauna Coca-Cola”), vesni-
cia n-a durat decat cativa ani.

V. Logo si slogan

La noi, majoritatea bibliotecilor publi-
ce isi construiesc identitatea (individuali-
tatea) pornind de la logo. Si se opresc aici.

Doar ca logoul si sloganul (din paca-
te, aproape deloc folosit in Romania) isi
au locul mai la coada in strategia noas-
trd. Ele trebuie, la fel ca orice alt element
de identitate despre care am vorbit pana
acum, sa fie construite pornind de la va-
lorile institutionale. Acestea sunt incepu-
tul si sfarsitul, Alpha si Omega, miezul din
paine, atunci cand concepem identitatea
unei organizatii.

Definitii

Am sa le amintesc pe scurt, fiindca
toatd lumea stie despre ce e vorba.

Logoul (prescurtare de la logogramg,
din greaca: logos - cuvant si grama - scri-
ere), numit uneori si sigla, este un element
grafic folosit pentru identificarea unei fir-
me, produs, organizatii, eveniment, cam-
panii etc.

Sloganul este o frazd memorabila
care rezuma felul in care publicul trebuie
sa perceapa o anumitd institutie / firma /
produs. Sloganul transmite (potentialului)
beneficiar acea insusire unica pe care insti-
tutia noastra o are.
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Functiile logoului si sloganului

In primul rand, sa existe!

Apoi, sa circule! Este esential ca lo-
goul, insotit de slogan, sa apara pe toate
documentele, in antet, pe site-ul institu-
tiei, pe pliante, pe materialele promotio-
nale... Pe pagina de Facebook!!! Personal,
am fost uimit sa vad ca, la fotografia de
profil, cele mai multe biblioteci au poza
sediului central. O cladire!!! Cum ar fi ca
cei de la BMW sa foloseasca poza fabrici-
lor din Bavaria drept carte de vizita? Vi-i
imaginati? Hmmm... Si atunci noi de
ce-o facem?

Cum trebuie sa fie un logo si un slogan?

Clare, unice, relevante pentru produ-
sul promovat, inspirate de valorile orga-
nizatiei, atragatoare si memorabile.

Trebuie construite conform principiul
KISS (Keep It Short and Simple / Fii Simplu si
Concis). Fiindca ceea ce este simplu se me-
moreaza usor. Si noi asta urmarim in con-
ceperea lor: sa croim in mintea publicului
reflexul de a se gandi imediat la institutia
noastra atunci cand le intalnesc.

Pentru a ilustra cel mai bine cum tre-
buie sa fie un logo si un slogan, am sa
combin doua exemple. Sloganul Bibliote-
cii Publice Boston, Cdrtile sunt doar incepu-
tul, se potriveste perfect logoului Bibliote-
cii Publice Dover:

Impreun, ele transmit un mesaj pu-
ternic, profund si memorabil: cartile sunt
(doar) raddcinile unei comunitati puterni-
ce. lar rodul si scopul existentei noastre, ca
institutie publica, sunt oamenii, diversita-
tea si unicitatea lor.

Pentru o si mai buna lamurire, am sa
includ mai jos si alte exemple de succes,
impreuna cu valorile (mesajul) pe care,
cred ey, le transmit.

Biblioteca Publica New York. Slogan:
Jssued in public interest” (,Ridicata in in-
teres public”). Valori transmise: forta, inte-
res pentru cetatean, a fi numarul 1.
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Biblioteca Publica Omaha. Slogan
~Deschide-ti lumea” Valori: comunitate
(chiar comuniune), deschidere, universa-
litate.

Bibliotecile regionale din Spartanburg.
Slogan: ,Creeaza. Conecteaza-te. Schim-
ba. Valori si mesaj: Biblioteca inseamna
interactiune, creativitate, noutate. la si tu
parte la acestea.

Campania ,Biblioteci vii’, Columbia.
Slogan:,,Conectam universul tau la intrea-
ga lume!” Valori si mesaj: faptul ca tu, ca
utilizator, esti unic, iar noi, ca biblioteca, iti
oferim un mediu familiar, cald, viu.

Biblioteca Publica Cherry Hill. Slogan:
»Inima orasului”. Valori, mesaj: faptul ca bi-
blioteca este institutia-cheie a orasului, ba
mai mult, este cea care-i dd viatd, il anima.

Bibliotecile publice din Oshawa. Slo-
gan: ,Mult mai mult decat te-ai astepta.’
Valori, mesaj: iarasi, diversitate, comunita-
te, iar, prin slogan, o invitatie la a desco-
peri si a explora o lume surprinzatoare.

Cum NU trebuie sa fie un logo si un

slogan?

In primul rand, nu trebuie sa fie o ope-
ra de arta. Scopul lor este sa fie memora-
bile, nu sa produca catarsis. Ganditi-va nu-
mai la masini. ,Renault”-ul are ca sigla un
romb, ,Mercedes”-ul — o stea in trei colturi,
iar ,Dacia” - un desfacator de sticle (asta
el). Cele mai de succes madrci au logouri si
sloganuri uimitor de simple. Aceasta este
retetal Urmati-o!

Apoi, logoul si sloganul nu trebuie sa
fie atotcuprinzatoare. La noi, sunt biblio-
teci care au in logo si-o carte, si-o pand sau
un stilou, si-o bucata de sediu, eventual si
portretul patronului spiritual. E prea mult!
Oamenii stiu deja ca jobul nostru sunt car-
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tile, stiu cine-i protectorul institutiei (fiind-
ca e trecut in denumire), stiu cum arata o
cladire.

Prin logo si slogan, trebuie sa le trans-
mitem altceva. Trebuie sa le facem o pro-
misiune: ca se vor simti bine, ca vor intra
intr-o lume fascinantd, ca ii pretuim pe
fiecare in parte, ca cetatean si individ, ca
scopul pentru care existam sunt ei.

lar dupa ce facem aceasta promisiune,
vine partea cea mai grea. S-o respectam!

PS.: In 2011, Biblioteca Oraseneasca
Targu Frumos, judetul lasi, unde lucrau
trei bibliotecare foarte inimoase (din pa-
cate, una a plecat la primaria orasului),
s-a rebranduit, ca urmare a interactiunii cu
sfaturile mele si a initiativei si muncii lor.
Merita atentia noastra, cred.

CAT SI CUM PUBLICA CERCETATORII DIN
REPUBLICA MOLDOVA?

Dr. Gheorghe CUCIUREANU,
cercetdtor stiintific superior,

Institutul de Dezvoltare a Societdtii Informationale al ASM

Abstract

The analysis of trends highlighted in UNE-
SCO Science Report: towards 2030 offered the
possibility to evaluate the scientific productivi-
ty of the Moldavians in 2005-2014.

The report permitted to identify the causes
of small values of indicators related to scientif-
ic publications in the Republic of Moldova.

The author analyses the distribution of the
financial resources, the scientific productivity,
the level of international recognition and the
rewards of excellent results.

The author’s conclusion resumed to the
fact that a few number of researcher are part
of international scientific circulation and only
15% of national project coordinators have
published ISI-Thomson indexed articles — the
majority up to an article annual. The author
also addresses the problem of national and
academic awards.

Keywords: UNESCO, science, research,
scientific productivity, science production, in-
ternational scientific flux, scientific meritocra-
¢y, ISI-Thomson, Essential Science Indicators.
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Una din tendintele evidentiate in
recentul raport UNESCO privind stiinta
(UNESCO Science Report: towards 2030)
este cresterea exploziva a numarului pu-
blicatiilor in lume (cu 23 % in perioada
2008-2014). Raportul include si date care
permit aprecierea productivitatii stiintifice
a cercetatorilor moldoveni.

Numarul publicatiilor cercetatorilor
moldoveni a fost oscilatorie in perioada
2005-2014, per ansamblu crescand pana
la 248, in 2014. Republica Moldova con-
tribuie cu 0,019521 % la productia stiinti-
ficd mondiald de 1,27 milioane publicatii
(2014)".

Este mult sau putin? Pentru a aprecia
acest fapt am facut o analiza comparativa,
in care am inclus toate tarile europene, ta-
rile din fosta URSS, precum si SUA, China
si Japonia ca cele mai importante tdri in
stiinta mondiala, in total 54 de tari.

Numarul de publicatii la un milion de
locuitori este un indicator mai relevant
pentru a judeca despre productivitatea
stiintifica si a compara tarile. Numarul pu-

" Sursa datelor privind publicatiile - Thomson
Reuters’ Web of Science.

Biblioteca Municipala,Bogdan Petriceicu Hasdeu”



