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INTRODUCCION

Si en €l capitulo anterior habldbamos de laimagen reflejada, en este hablaremos de como la
bibliotecapuede tratar de construir su propiaimagen, mediante lacomunicacion y promocion
de sus servicios, paraasi potenciar su uso entre su entorno de destinatarios, y para rentabili-
zar susesfuerzoseinversionesen serviciosinnovadoresy de calidad. Frente alaimagen refle-
jada, poco controlable y en la que la biblioteca es sujeto casi pasivo, en laimagen proyecta:
dalabiblioteca asume un papel conscientey activo en el proceso de comunicacion social

El papel delaimagen en el ecosistema cultural actual ha sido ampliamente documenta-
do, debido a interés suscitado por las transformaciones potenci adas por |os mediosde masas.
El papel socia de laimagen (ssmbolica, figurativa, impresa, audiovisual) se ha visto multi-
plicado, y lanuestraes una civilizacion de laimagen ampliamente tecnificada, diversificada,
fugaz, recurrente y densa.

Para acercarnos al tema hemos realizado un somero andlisis de campafias institucionales
de promocion de las bibliotecas o la lectura difundidas en los Gltimos afios en Espafia, obte-
niendo y describiendo sus principal es mensajesiconicosy verba es. Nuestras fuentes han sido
también diversas: desde lainformacién de los webs, a material de archivo de campafias rea-
lizadas hace afios, | ocalizadas en diversas bibliotecas o cedidas por |os sistemas bibliotecarios
regionales alos que hemos solicitado sus materiales.

De los materiales de promaocidn hemos estudiado |ogotipos, lemas 0 mensajes explicitos,
estilos gréficos, material de merchandising, cartelesy otras formas de material gréfico como
pegatinas, sefialadores de lectura o marcapaginas, guias de bibliotecas o paginas y sitios en
Internet. No evaluamos tanto el impacto que hayan podido tener, sino sus contenidos gréaficos
y semanticos, y como conclusion aportaremos unas recomendaciones bésicas parala siste-
matizacion de la comunicacion corporativa de las bibliotecas.

1. La funcién de la comunicacién institucional: Marketing, Promocién e Imagen
Corporativa.

La conceptualizacion de las bibliotecas plblicas como organizaciones no lucrativas pro-
ductorasde serviciosexige una profesionalizaci 6n de su gestion y administracion. De un tiem-
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po a esta parte, ladireccion de las bibliotecas ha comprendido que la especificidad de la ges-
tion econdmica, de recursos humanos, la planificacion estratégica, €l marketing de servicios,
lagestion de calidad total y lareingenieria de procesos.

El marketing de servicios es un campo de estudio y unatécnica para comprender larela
cién consumidor-organi zacién, de manera que se consiga una adecuada sintonia entre ambas
partes. En el caso de | as bibliotecas busca maximizar la satisfaccion del usuario. EI marketing
es un modo de pensar; es contexto e interaccion (Orava, 1997). Las principales politicas del
marketing se agrupan en €l llamado marketing-mix, formado por e producto, la distribucién,
lapromociony e precio. Lapublicidad es unaactividad imprescindible parael éxito de cual-
quier servicio o lapromocién de hdbitos (Ramos Simon, 1995).

El marketing-mix tradicional puede reformularse a partir de la especificidad de los servi-
cios de informacién, focalizandose en cuatro politicas bésicas: Oferta de servicios, Servuccion,
Comunicacion y Contrato (Salalin, 1992). La actividad promocional no se entiende como un
automatismo, sino vinculada ala estrategia del servicio bibliotecario, con un triple objetivo:
difundir los servicios, cambiar lapercepcion del usuario o motivarlo aredizar dgo (Elliott de
Séez, 1993)

Por otro lado, la gestion de |l as organizaciones en €l actual entorno de altacompetitividad
y cambio, exige unaatencién més decidida alos problemas de comunicaci dn,internos y exter-
nos (Ongallo, 2000). Lagestion profesional delacomunicacion esunaexigenciade las moder-
nas organizaciones que quieran garantizar una relacion productiva con €l entorno. La identi-
dad de lainstitucién, conformada por su evolucién histérica, su cultura corporativay su pro-
yecto empresarial, es un intangible que solo puede ser transformado en comunicacién real
mediante la construccidn voluntaria de laimagen corporativa en el entorno.

Las actuaciones de la organizacion generaran imagen funcional, la cultura de la orga
nizacion creara una autoimagen, mientras que la gestion de la comunicacion para la cons-
truccion de una personalidad corporativa permitird controlar laimagen intencional que se
quiere transmitir (Villafafie, 1999). En esta coyuntura de integracion de laimagen en la
estrategia directiva de las bibliotecas, y sus derivados, como pueden ser 1os Manuales de
Identidad Visual o los Manuales de Gestion de Imagen y Comunicacion (MAGICO).

Las nuevas paLtas i nternacional es para bibliotecas publicas recogen estanecesidad al dedi-
car la Recomendacién 6.11 a marketing y promocidn, indicando que; “La biblioteca debe
redactar sus politicas de comunicacién y marketing para posibilitar una promocién planifica-
dade sus servicios a publico. Estas politicas deben incluir estrategias de marketing y méto-
dos de evaluacion de los programas de promocién”. Las Pautas describen los contenidos y
metodol ogia para €laborar e plan de promocion, que no se centra solo en la aparicién en los
medios sino en laimbricacion de la biblioteca en su comunidad a través por gjemplo de clu-
bes de amigos o apoyo a organizaciones y eventos locales (IFLA/UNESCO, 2001).

En nuestro estudio de la proyeccion de imagen por parte de las bibliotecas nos centrare-
mos en dos aspectos:

. Lapublicidad y promocién publica. Principalmente en campafias especificas de pro-

mocion de hébitos, difusion de servicios o resultados.



« Lacomunicacion corporativa. Principalmente laidentidad visual,la integracion de la

comunicacién en todos |os niveles: guias, folletos, boletines, etc.

Sin embargo, a margen de algunas campafias publicitarias como las que citaremos a con-
tinuacion, creemos que hasta ahora se ha prestado poca atencién ala creacion de unaimagen
identificadorade las bibliotecas y sus servicios,considerada como un € emento activo de inter-
vencion comunicativa sobre €l publico. La gestion de la comunicacion ha sido una parcela
periféricadel trabajo bibliotecario desarollada de modo intuitivo, amateur. Lapromaocion no
es sdlo concebir mensajes, sino hacerlos llegar. Esta presente en todas las etapas de interac-
cion biblioteca-usuario, dentro y fuerade labiblioteca.

Consideramos que laincidencia y continuidad de la comunicacion corporativa en  dmbito
hibliotecario hasido muchismo menor en que en otros campos sociaes. Laeducacion envalores
del ciudadano a través del marketing piblico si ha tenido en estos afios unamodernizacion consi-
derable, y podriamos recoger miles de mensgjes dirigidos ala concienciacion comunitaria,espe-
cidmente en € campo de la sdud y la educacion (campafias antitabaco, prevencion de riesgos
laboral es,drogas, iguaddad de oportunidades parala mujer, integracidn de minorias, etc.). En este
sentido, el ddl estado paternalista,transmisor devaloresy actitudes saludablesy de consenso para
laarmonia social, han predominado los conceptos de libro y lectura, frente al servicio biblioteca.
Paralosfines de este trabaj 0 buscaremos la comunicacion y promocion especificamente bibliote-
caria, tocando tan solo tangencia mente laperteneciente alaesferadd libroy lalectura

2. Trayectoria de la actividad promocional dela lecturay las bibliotecas

Una aproximacion histérica alos intentos de promocion de las bibliotecasy lalecturaen
Espafia debe remontarse ala |12 Republicay latarea de educacion popular redlizaatravés de
lasMisiones Pedagogicas. En 1932 se celebralaprimeraFeriadel Libro, y los mensajes com-
bativos de aquellos afios consideran €l libro y la educaci 6n herramienta antifascista, con lemas
como “El ministerio de Instruccion Pablica abre la bibliotecas al pueblo. S no puedes leer
en la biblioteca pide en ella libros para leerlos en tu casa”.

El conflicto bélico fue detonante de unaintensa actividad propagandisticaen laquelacul -
tura aparece como arma de lucha, como victoria social, con especial interés en luchar contra
€l analfabetismo. Por el bando republicano (muchos de cuyos carteles y materiales se con-
servan actualmente en el Archivo de Guerra Civil de Salamanca) el lemafue“la guerradela
cultura”, mientras que por €l Nacional “guerra por lareligion” (Carulla, Carulla, 2000).

Durante el franquismo encontramos pocos mensajes bibliotecarios, copado por la exalta
cidn de valores como religion, gjército, estado... En los cincuenta hay camparias en torno a
sector del libro, en especial las grandes ferias del libro, como “El mejor regalo un libro”
(1953), y “compra un libro y ganaras un amigo” (1956). En los afios sesenta se retoman las
campafias por lalecturay las bibliotecas (“ Papa,queremosun libro”), seguidas por € yalga-
noy utilitarista“ Un libro ayuda a triunfar”, en los afios setenta, bajo e dudoso supuesto de
la cultura como factor de progreso econémico individual
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En la Espafia democrética la lectura ha sido difundida y promovida tanto por campafias
autondmicas como de &mbito estatal. A nivel nacional, destaco €l vitdista“Vive leyendo” , a
principios de los ochenta, con el acertado intento de vincular précticalectoray viday origi-
nales dibujos de destacadosilustradores. Y fue seguido yaen los noventapor lemascomo “ TU
que puedes, no telo pierdas’, “acércatealoslibros... y veras’, que no acert6 con su intento
de llamar la atencién hacia la lectura en un tono agresivo para con €l no lector presentando
un mono gue no sabia qué hacer con un libro. En el ambito autonémico podemos citar por
gemplo la campafia de Promocion del Libroy la Lecturadel PaisVasco (1988) bajo el lema
“Un libro es algo magico”.

También las ferias del libro han sido escaparates positivos de la lectura, y sujetos de la
atencion mediatica, especial mente en Salamanca con su generaci6n de imégenes sobrelalec-
tura, que ya citamos, através del concurso fotogréfico El placer deleer, o Barcelona, donde
dibujantes como Cesc han ideado centenares de propuestas grafi cas paraintegrar lalecturaen
lavida cotidiana.

De &mbito peculiar fue la campafia Libros a la calle, promovida por las Asociaciones de
Editoresy Libreros de Madrid, y que se ha seguido repitiendo con el apoyo del Ministerio de
Culturay laComunidad de Madrid durante varios afios. Laprincipal difusién de estacampa-
fia se hizo en los medios de transporte publicos de Madrid, desde autobuses a Metro y trenes
de cercanias.

Desde el sector privado se ha colaborado con las administraciones publicas en la promo-
cién dd libroy lalectura, pudiéndose destacar laactividad constante de la Fundacion Germéan
Sanchez Ruipérez desde 1983 con su campafia“El libro: suaventura” ,continuada en afios pos-
teriores, asi como su compromiso en ladifusion del libro infantil y juvenil.

Destacd también en el dmbito autondmico y referidaabibliotecas, lacamparfiade Castilla-
LaMancha, que resaltaba la biblioteca como institucion democratizadora del acceso alacul-
tura (“Red de Bibliotecas de Castilla-La Mancha, para pensar con libertad”), y Catalufia,
algunas de dmbito municipal (Barcelona,Salamanca, centrada en lapromocién delalectura).

Un caso especia de atencion alaimagen se ha dado en las bibliotecas regionaesy enla
propiaBiblioteca Nacional. Las Comunidades Auténomas tienen en su bibliotecaregiona un
simbolo de la existencia de unaidentidad cultural, que se manifiesta en la conservacion sis-
teméticay difusion delaproduccion documental de los autores vinculados al espacio propio.
Por tanto, estas hibliotecas son en si mismas un simbolo,y especialmente en |os afios de con-
solidacién del estado autonémico ha sido [6gico que estas bibliotecas se ubicaran en edificios
que las hicieran emblemas de su cultura, ya de nueva planta o de valor historico.

El singular efecto que producen las grandes instalaciones podemos cifrarlo por giemplo
en la ubicacion de la biblioteca regional de Castilla-La Mancha en € impresionante marco
del Alcazar de Toledo, y otro gjemplo paradigmatico seria el traslado de la Biblioteca
Valencianaasu hueva sede en e restaurado Monasterio de San Miguel delos Reyes. Lainau-

t Una recopilacion de sus dibujos para las Ferias de Libro se publicé en Cuadernos de Literatura Infantil y Juvenil,
en el nimero 100.



guracién de sus edificios o de la reforma de éstos ha dado lugar a grandes exposiciones con-
memorativas (caso de |a Biblioteca de Catalufia o la Biblioteca Nacional), a libros conme-
morativos (como el de laBibliotecaValenciana, “ San Miguel delos Reyes, de Biblioteca Real
a Biblioteca Valenciana” o el editado con motivo de lainauguracién de labibliotecaregional
de Castilla-La Mancha, bajo €l lema * Nuestro saber ya ocupa su lugar”).

Ademés, tanto la Biblioteca Nacional como algunas hibliotecas autonémicas han realizado
también carteles de gran formato y calidad, asi como otras actuaciones através de las cuales se
presentan como ingtituciones promotoras de la cultura, tanto propia como universal. Asi, en el
caso de laBiblioteca Naciona, un servicio de difusion de su historiay sus colecciones desta-
cado esd Museo ddl Libro, o suscarte es con reproducciones de obras de gran va or dentro del
patrimonio bibliografico, que asocian a esta biblioteca con € tesoro bibliogréfico espafiol.

Dentro de las hibliotecas autonémicas, la Biblioteca Val enciana nos parece un caso pecu-
liar, pues haredlizado carteles, exposiciones o cursos internaciona esno tanto centradosen su
propia coleccion o la cultura autctona sino mas bien relacionados con una vision universal
de la creatividad contemporanea, precisamente buscando una ampliacion de su colectivo de
usuarios. El interés por presentarse no solo como bibliotecaregiona sino también como biblio-
tecainteresada en la cultura universd obligaagenerar materialesy actividades que creen esta
imagen en los usuarios.

3. Tendencias en la comunicacion corporativa de |os sistemas bibliotecarios

Durante |os afios noventa | as bibliotecas se han ido dotando progresivamente de un logo-
tipo individual, de materiales gréficos para distribuir en el entorno (carteles, sefialadores o
marcapéginas, tripticos informativos, paginaweb...) y, como yahemos mencionado, se hanido
construyendo espacios publicos de nueva planta, que se convierten en lugares simbdlicos en
lamorfologia urbana de la ciudad, creadores de una nueva visibilidad de la biblioteca.

En agunas regiones se han desarrollado incluso planes integrales de imagen corporativa
delos “ Sistemas de Lectura Pablica’, como en e caso de Cadtilla-La Mancha o Catalufia, o
se han realizado manuales de imagen y normas de identidad visual, como en los casos de
Madrid (Comunidad de Madrid, 1988) y Castillay Ledn (Junta de Castillay Lebn, 1994).

Podriamos hablar de un despertar de la aplicacién de técnicas del marketing ala gestion
bibliotecaria, fruto de una comprension por parte de los directores y responsables politicos
de los mecanismos de la sociedad de masas, necesitada de una comunicacion consciente de
actuaciones, que rentabilice socialmente las inversiones de | as politicas publicas.

Estamos probablemente ante el momento de asentamiento de una actividad continuaday
creciente de promocion de las bibliotecas, que hasta ahora ha partido de las entidades loca-
les, provinciales y autondmicas. En este aspecto cabe destacar |a ausencia de una promocion
activo, que abarque alas bibliotecas como unainstitucion fundamental en el estado espafiol.

Significativaserialaevolucion de loslemas aplicados en estas campafias de imagen, desde
el enfoque socia “ Diferentes, iguales’ delaRed de L ectura Piblicade Castilla-LaMancha,
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a utilitarista“ ven... puedes sacar un monton de cosas’ de la Red de Bibliotecas Plblicas

Municipales de la ciudad de Murcia. Aunque los mensajes clésicos de “el placer de leer” “la

aventurade leer” o “vigjacon loslibros’ perduran, vemos aparecer un mestizaje en los men

sajes que usan distintas estrategias de comunicacion:
« Cercano € “ Crece con nosotros’ de las Bibliotecas Publicas de Burgos.
« Activista en Extremadura con Conect@mos bibliotecas de Extremadura. Ni un pue -
blo sin biblioteca.
. Coloquiaesy cachondos como €l “ De conya” del Sistema de Lectura Plblica de
Catalufia
« Meramente informativos como “ 70 bibliotecas piblicas estan a tu disposicion” dela
Region de Murcia
« Llamativoscomo“ Vine preparat ...Sortirascarregat” del Servicio de préstamo delas
bibliotecas de Barcelona
En cuanto a campafias significativas de bibliotecas individuales citar la campafiainterna
| @biblioteca.tu delaMunicipal de Pefiaranda de Bracamonte, que se aprovechade lasinta-
xis de Internet parainvitar a usar la biblioteca para todo tipo de necesidad de informacion.
También detectamos y destacamos la aperturainstitucional de las bibliotecas, realizando
promocién conjuntamente con librerias y asociaciones u otras entidades culturales, y otros
sintomas de modernizacion en lo que respecta alos anagramas 'y logoti pos usados:
. Frente alas désicas figuras usando libros y otros soportes documentaes, o lamera
ausencia de un logotipo propio, encontramos un uso de todas| as pos bili dades de dise-
fio gréfico paralaidentidad visual (Miribel, 1995y 1999):
o Imagen basada en el edificio (Biblioteca Regiona de Castillay Ledn)
En tipografia (Biblioteca Nacional de Catalufia, Red de Bibliotecas del
Ayuntamiento de Murcia)
o Formasfantasiosasy plasticas (Biblioteca Piblica Municipa de Cambrils)
o Colectivos sociales eimagen del libro o lalectura.
o Un caso habitual eslacombinacion de soportesdocumental es, delos cuales los
més significativos podrian ser e CD-ROM y d libro (Castilla-La Mancha).

. Esdestacable el uso de imégenes gjenas alas bibliotecas y los libros, como fotogra-
fias artisticas en blanco y negro (Biblioteca de Aragdn), trabajos sobre colores puros,
formas abstractas, superficies geométricas y tipograficas (linea corporativa de la
Biblioteca Regional de Murcia, Tarrasa)

« El modelo de comunicacion no se basayaen lainerciadel cartel y lanotade prensa,
sino que se acomparia de toda una diversidad de obj etos que hacen que podamos decir
que el camino de adaptacion al modus operandi imperativo en la sociedad de masas
€s un camino iniciado*

o

2 Muestras muy representativas de estos materiales han sido expuestos en Espafa en la Facultat de Biblioteconomia
i Documentaci6 de Barcelona (Massisimo, 2001).



o Sefidadoresdelectura, quizés € recurso més extendido, junto aohjetosdel mundo
delaescritura: gomasde borrar con mensgjes bibliotecarios,| pices,boligrafos.
o Camisetas (Xarxa de biblioteques populars de la Diputacion de Barcelona)
o Bolsas parallevar los libros (bibliotecas del Maresme, Calafell, ciudad de
Murcia)

o Diversidad de objetos de recuerdo: Ilaveros, gorras, abanicos...

o Juegos como puzzlesy recortables...
También esimportante el desarrollo de unaimagen propia normalizada, como en los
ya citados casos de la Comunidad de Madrid (1988) o de Castillay Ledn, y lareali-
zacion de campafias de promocién publica de las bibliotecas,con € apoyo de empre-
sas especidizadas en ello.
Otro gjemplo de homageneizacion de laimagen institucional atener en cuenta podria
ser Cadtilla-La Mancha, en la que las diversas acciones de promacion (Catalogo de
actividades y recursos de animacion,Dia del libro,Cartel es, Pegatinas) giran en torno
aunamismaimagen, basada en la aegoria libros-ventana-vuel o (Camparias 2001).
Por otro lado, la conceptualizacion de la biblioteca como servicio de informacion
comunitario y laimportancia de la satisfaccion del usuario y la calidad hace que los
productos de difusién también tengan un contenido informativo importante: Cartas
del usuario (Diputacién de Barcelona, Bilbao); hojas de sugerencias (“Lared de biblio-
tecas de Murcia quiere tu opinién; Coge unay opind'); Guias de lectura; Boletines
informativos periddicos, y especialmente en € caso de la Biblioteca Regional de
Murcia, que facilitaal usuario, al hacerse socio, un set con las hojas informati vas de
todos los servicios y laguia de labiblioteca.
Un espacio sgnificativo de laimagen proyectada son los portaes Internet de las biblio-
tecas publicas epafiolas. En €llos se observaun progresivo paso hacialaprofesiondiza-
cion, pudiéndose observar un aumento de los requerimientos de disefio gréfico paralelo
a aumento de servicios en linea. Asi puede verse claramente en laevolucion del web de
laBiblioteca Pdblicade Tarragona. Aln se encuentran webs con un acabado artesanal ,que
son unindicador cierto delaimportanciaasignadad proyecto de informacién electroni-
caen la esrategia globd de labiblioteca. Pero va siendo habitua encontrar proyectos
Internet muy dindmicos y con alta calidad en los contenidos, como Valladolid y la
Biblioteca Regiona de Murcia, que cuentan con unaimagen sencillapero vadida.
Nos interesa observar formas indirectas de promocién de las bibliotecas, como pue-
den ser la actividad editorial de ciertas bibliotecas regionales, como la Nacional de
Catal ufig; la participaci6n en foros sociales relacionados con la cultura, la educacion;
y lainsercién social o laadopcion del papel de promotor o financiador de eventos cul-
turales de todo tipo, no siempre vinculados directamente con el mundo del libro. La
actividad editora puede estar en relacion con la culturalocal (Autores locales, temas
regionales), con eventos y exposiciones netamente librarias o bibliotecarias (normas
de catal ogacion, exposiciones bibliograficas), politicabibliotecaria (memorias de ges-
tion, nuevas instalaciones).
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. Lafuerte capacidad promocional de laindustria editorial, y €l interés comercial que
conlleva nos obliga a tenerlas en cuenta. Frente a sus intereses claramente volcados
haciael consumo de obras de vocacion masivay a acercamiento del libro atodos|os
espacios comerciales (grandes superficies, Internet, kioscos), podemos anotar con
especia interés lairrupcién de mensgjes especificamente bibliotecarios en las inci-
pientes campafias del Dia de la Biblioteca, gpadrinadas por la Asociacion de Amigos
del Libro Infantil y Juvenil. Indudablemente, unasociedad queinviertey usalashbiblio-
tecas sera una sociedad con unaindustria editorial saludable.

Como dijimosal principio, en estetrabajo no pretendemos eval uar el impacto real de estas
campafias, puesto que €l andlisis de larentabilidad del marketing social es muy dificil, a no
dirigirse aun objetivo tangible, sino ala modificacion de actitudes y la creacion de valores.

Lo que hemos hecho, para facilitar una mejor comprension de la dimension iconica de
esta actividad de promocién de las bibliotecas, ha sido recoger una seleccién grafica de car-
telesy materialesimpresos significativos de diversas bibliotecas,que ilustra el recorrido rea-
lizado hasta ahora através de laimagen de las bibliotecas y las instituciones documentales.
A pesar del predominio audiovisua en la cultura de masas, prestaremos especia atencién a
material impresc®, dado que ha sido el empleado en laactividad promotora de las bibliotecas
(carteles, marcalibros, pegatinas o folletos informativos). También, alos materiales genera-
dos como consecuenciadelarealizacién deferiasy otros eventos rel acionados con las biblio-
tecas. Los webs de las bibliotecas como otro espacio de creacion de imagen instituciona, y
los objetos derivados del merchandising son los otros ambitos de interés, pues atravésde la
enorme tipol ogia de objetos distri buidos,acabamos |l evandonos con nosotros y haciendo nues-
tralabiblioteca.

* Recordemos que al observar los carteles “la sugestion y la seduccién prevalecen sobre la argumentacion (para la
que no hay tiempo) y por eso se busca preferentemente las respuestas emocionales y preconscientes del espectador”
(Gubern, 1997). Encontramos ejemplos ilustradores de la busqueda de la mitologizacion del objeto o su idealizacion.



