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2. PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD: 
LA PROYECCIÓN DE MENSAJES POSITIVOS SOBRE 

LA LECTURA Y LAS BIBLIOTECA. 
TOMÁS SAORÍN PÉREZ

JOSÉ A. GÓMEZ HERNÁNDEZ

INTRODUCCIÓN

Si en el capítulo anterior hablábamos de la imagen reflejada, en este hablaremos de cómo la
b i blioteca puede tratar de construir su propia image n , mediante la comunicación y pro m o c i ó n
de sus servicios, para así potenciar su uso entre su entorno de destinatarios, y para rentabili-
zar sus esfuerzos e inve rsiones en servicios innova d o res y de calidad. Frente a la imagen re fl e-
jada, poco controlable y en la que la biblioteca es sujeto casi pasivo, en la imagen proyecta-
da la biblioteca asume un papel consciente y activo en el proceso de comunicación social

El papel de la imagen en el ecosistema cultural actual ha sido ampliamente documenta-
d o , d ebido al interés suscitado por las tra n s fo rmaciones potenciadas por los medios de masas.
El papel social de la imagen (simbólica, figurativa, impresa, audiovisual) se ha visto multi-
plicado, y la nuestra es una civilización de la imagen ampliamente tecnificada, diversificada,
fugaz, recurrente y densa.

Para acercarnos al tema hemos realizado un somero análisis de campañas institucionales
de promoción de las bibliotecas o la lectura difundidas en los últimos años en España, obte-
niendo y describiendo sus principales mensajes icónicos y verbales. Nuestras fuentes han sido
también diversas: desde la información de los webs, a material de archivo de campañas rea-
lizadas hace años, localizadas en dive rsas bibliotecas o cedidas por los sistemas bibl i o t e c a ri o s
regionales a los que hemos solicitado sus materiales.

De los materiales de promoción hemos estudiado logotipos, lemas o mensajes explícitos,
estilos gráficos, material de merchandising, carteles y otras formas de material gráfico como
pegatinas, señaladores de lectura o marcapáginas, guías de bibliotecas o páginas y sitios en
I n t e rnet. No evaluamos tanto el impacto que hayan podido tener, sino sus contenidos gr á fi c o s
y semánticos, y como conclusión ap o rt a remos unas recomendaciones básicas para la siste-
matización de la comunicación corporativa de las bibliotecas.

1. La función de la comunicación institucional: M a rke t i n g, P romoción e Image n
Corporativa.

La conceptualización de las bibliotecas públicas como organizaciones no lucrativas pro-
d u c t o ras de servicios ex i ge una pro fesionalización de su gestión y administración. De un tiem-



po a esta parte, la dirección de las bibliotecas ha comprendido que la especificidad de la ges-
tión económica, de recursos humanos, la planificación estratégica, el marketing de servicios,
la gestión de calidad total y la reingeniería de procesos.

El marketing de servicios es un campo de estudio y una técnica para comprender la rela-
ción consumidor-organización, de manera que se consiga una adecuada sintonía entre ambas
p a rtes. En el caso de las bibliotecas busca maximizar la sat i s facción del usuario. El marke t i n g
es un modo de pensar; es contexto e interacción (Orava, 1997). Las principales políticas del
marketing se agrupan en el llamado marketing-mix, formado por el producto, la distribución,
la promoción y el precio. La publicidad es una actividad imprescindible para el éxito de cual-
quier servicio o la promoción de hábitos (Ramos Simón, 1995). 

El marketing-mix tradicional puede reformularse a partir de la especificidad de los servi-
cios de info rm a c i ó n , focalizándose en cuat ro políticas básicas: O fe rta de serv i c i o s , S e rv u c c i ó n ,
Comunicación y Contrato (Salaün, 1992). La actividad promocional no se entiende como un
automatismo, sino vinculada a la estrategia del servicio bibliotecario, con un triple objetivo:
difundir los serv i c i o s , cambiar la perc epción del usuario o motiva rlo a realizar algo (Elliott de
Sáez, 1993)

Por otro lado, la gestión de las organizaciones en el actual entorno de alta competitividad
y cambio, ex i ge una atención más decidida a los pro blemas de comu n i c a c i ó n ,i n t e rnos y ex t e r-
nos (Onga l l o , 2000). La gestión pro fesional de la comunicación es una ex i gencia de las moder-
nas organizaciones que quieran garantizar una relación productiva con el entorno. La identi-
dad de la institución, conformada por su evolución histórica, su cultura corporativa y su pro-
yecto empre s a ri a l , es un intangi ble que solo puede ser tra n s fo rmado en comunicación re a l
mediante la construcción voluntaria de la imagen corporativa en el entorno. 

Las actuaciones de la organización ge n e rarán imagen funcional, la cultura de la orga-
nización creará una autoimage n , m i e n t ras que la gestión de la comunicación para la cons-
t rucción de una personalidad corp o rat iva permitirá controlar la imagen intencional que se
q u i e re transmitir (Vi l l a fa ñ e, 1999). En esta coy u n t u ra de integración de la imagen en la
e s t rat egia dire c t iva de las bibl i o t e c a s , y sus deriva d o s , como pueden ser los M a nuales de
Identidad Vi s u a l o los M a nuales de Gestión de Imagen y Comu n i c a c i ó n ( M AG I C O ) .

Las nu evas pautas internacionales para bibliotecas públicas re c ogen esta necesidad al dedi-
car la Recomendación 6.11 a marketing y pro m o c i ó n , indicando que: “La biblioteca deb e
redactar sus políticas de comunicación y marketing para posibilitar una promoción planifica-
da de sus servicios al público. Estas políticas deben incluir estrategias de marketing y méto-
dos de evaluación de los programas de promoción”. Las Pa u t a s d e s c riben los contenidos y
metodología para elaborar el plan de promoción, que no se centra solo en la aparición en los
medios sino en la imbricación de la biblioteca en su comunidad a través por ejemplo de clu-
bes de amigos o apoyo a organizaciones y eventos locales (IFLA/UNESCO, 2001).

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

● La publicidad y promoción pública. Principalmente en campañas específicas de pro-
moción de hábitos, difusión de servicios o resultados. 
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● La comunicación corporativa. Principalmente la identidad visual,la integración de la
comunicación en todos los niveles: guías, folletos, boletines, etc.

Sin embargo, al margen de algunas campañas publicitarias como las que citaremos a con-
tinuación, creemos que hasta ahora se ha prestado poca atención a la creación de una imagen
i d e n t i fi c a d o ra de las bibliotecas y sus serv i c i o s ,c o n s i d e rada como un elemento activo de inter-
vención comu n i c at iva sobre el público. La gestión de la comunicación ha sido una parc e l a
periférica del trabajo bibliotecario desarrollada de modo intuitivo, amateur. La promoción no
es sólo concebir mensajes, sino hacerlos llegar. Está presente en todas las etapas de interac -
ción biblioteca-usuario, dentro y fuera de la biblioteca.

C o n s i d e ramos que la incidencia y continuidad de la comunicación corp o rat iva en el ámbito
b i bl i o t e c a rio ha sido mu chísimo menor en que en otros campos sociales. La educación en va l o re s
del ciudadano a través del marketing público sí ha tenido en estos años una modernización consi-
d e rabl e, y podríamos re c oger miles de mensajes diri gidos a la concienciación comu n i t a ri a ,e s p e-
cialmente en el campo de la salud y la educación (campañas antitab a c o , p revención de ri e s go s
l ab o ra l e s ,d roga s , igualdad de oportunidades para la mu j e r, i n t egración de minorías, e t c.). En este
s e n t i d o , el del estado pat e rn a l i s t a ,t ransmisor de va l o res y actitudes saludables y de consenso para
la armonía social, han predominado los conceptos de libro y lectura , f rente al servicio bibl i o t e c a .
Pa ra los fines de este trabajo bu s c a remos la comunicación y promoción específicamente bibl i o t e-
c a ri a , tocando tan solo tangencialmente la perteneciente a la esfe ra del libro y la lectura .

2. Trayectoria de la actividad promocional de la lectura y las bibliotecas 

Una aproximación histórica a los intentos de promoción de las bibliotecas y la lectura en
España debe remontarse a la IIª República y la tarea de educación popular realiza a través de
las Misiones Pe d ag ó gicas. En 1932 se celeb ra la pri m e ra Fe ria del Libro , y los mensajes com-
b at ivos de aquellos años consideran el libro y la educación herramienta antifa s c i s t a , con lemas
como “El ministerio de Instrucción Pública abre la bibliotecas al pueblo. Si no puedes leer
en la biblioteca pide en ella libros para leerlos en tu casa”.

El conflicto bélico fue detonante de una intensa actividad pro p agandística en la que la cul-
tura aparece como arma de lucha, como victoria social, con especial interés en luchar contra
el analfabetismo. Por el bando rep u blicano (mu chos de cuyos carteles y mat e riales se con-
servan actualmente en el Archivo de Guerra Civil de Salamanca) el lema fue “la guerra de la
cultura”, mientras que por el Nacional “guerra por la religión” (Carulla, Carulla, 2000). 

Durante el franquismo encontramos pocos mensajes bibliotecarios, copado por la exalta-
ción de valores como religión, ejército, estado... En los cincuenta hay campañas en torno al
sector del libro , en especial las grandes fe rias del libro , como “El mejor regalo un libro”
(1953), y “compra un libro y ganarás un amigo” (1956). En los años sesenta se retoman las
campañas por la lectura y las bibliotecas (“Pap á ,q u e remos un libro” ) , s eguidas por el ya leja-
no y utilitarista “Un libro ayuda a triunfar”, en los años setenta, bajo el dudoso supuesto de
la cultura como factor de progreso económico individual
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En la España democrática la lectura ha sido difundida y promovida tanto por campañas
autonómicas como de ámbito estatal. A nivel nacional, destacó el vitalista “Vive leyendo”, a
principios de los ochenta, con el acertado intento de vincular práctica lectora y vida y origi-
nales dibujos de destacados ilustra d o res. Y fue seguido ya en los noventa por lemas como “ T ú
que puedes, no te lo pierdas”, “acércate a los libros... y verás”, que no acertó con su intento
de llamar la atención hacia la lectura en un tono agresivo para con el no lector presentando
un mono que no sabía qué hacer con un libro. En el ámbito autonómico podemos citar por
ejemplo la campaña de Promoción del Libro y la Lectura del País Vasco (1988) bajo el lema
“Un libro es algo mágico”.

También las fe rias del libro han sido escap a rates positivos de la lectura , y sujetos de la
atención mediática, especialmente en Salamanca con su ge n e ración de imágenes sobre la lec-
tura, que ya citamos, a través del concurso fotográfico El placer de leer, o Barcelona, donde
d i bujantes como C e s c han ideado centenares de propuestas gr á ficas para integrar la lectura en
la vida cotidiana1. 

De ámbito peculiar fue la campaña Libros a la calle, promovida por las Asociaciones de
Editores y Libreros de Madrid, y que se ha seguido repitiendo con el apoyo del Ministerio de
Cultura y la Comunidad de Madrid durante varios años. La principal difusión de esta campa-
ña se hizo en los medios de transporte públicos de Madrid, desde autobuses a Metro y trenes
de cercanías. 

Desde el sector privado se ha colaborado con las administraciones públicas en la promo-
ción del libro y la lectura , pudiéndose destacar la actividad constante de la Fundación Germ á n
S á n chez Ruipérez desde 1983 con su campaña “El libro : su ave n t u ra” ,c o n t i nuada en años pos-
teriores, así como su compromiso en la difusión del libro infantil y juvenil.

Destacó también en el ámbito autonómico y re fe rida a bibl i o t e c a s , la campaña de Castilla-
La Mancha, que resaltaba la biblioteca como institución democratizadora del acceso a la cul-
t u ra (“Red de Bibliotecas de Castilla-La Manch a , p a ra pensar con libert a d ”) , y Cat a l u ñ a ,
algunas de ámbito municipal (Barc e l o n a ,S a l a m a n c a , c e n t rada en la promoción de la lectura ) .

Un caso especial de atención a la imagen se ha dado en las bibliotecas regionales y en la
p ropia Biblioteca Nacional. Las Comunidades Autónomas tienen en su biblioteca regional un
símbolo de la existencia de una identidad cultural, que se manifiesta en la conservación sis-
temática y difusión de la producción documental de los autores vinculados al espacio propio.
Por tanto, estas bibliotecas son en sí mismas un símbolo,y especialmente en los años de con-
solidación del estado autonómico ha sido lógico que estas bibliotecas se ubicaran en edifi c i o s
que las hicieran emblemas de su cultura, ya de nueva planta o de valor histórico.

El singular efecto que producen las grandes instalaciones podemos cifrarlo por ejemplo
en la ubicación de la biblioteca regional de Castilla-La Mancha en el impresionante marc o
del Alcázar de To l e d o , y otro ejemplo paradigmático sería el traslado de la Bibl i o t e c a
Valenciana a su nu eva sede en el re s t a u rado Monasterio de San Miguel de los Reyes. La inau-

1 Una recopilación de sus dibujos para las Ferias de Libro se publicó en Cuadernos de Literatura Infantil y Juvenil,
en el número 100.



guración de sus edificios o de la reforma de éstos ha dado lugar a grandes exposiciones con-
m e m o rat ivas (caso de la Biblioteca de Cataluña o la Biblioteca Nacional), a libros conme-
m o rat ivos (como el de la Biblioteca Va l e n c i a n a , “San Miguel de los Reye s , de Biblioteca Real
a Biblioteca Valenciana” o el editado con motivo de la inauguración de la biblioteca regional
de Castilla-La Mancha, bajo el lema “Nuestro saber ya ocupa su lugar”).

A d e m á s , tanto la Biblioteca Nacional como algunas bibliotecas autonómicas han re a l i z a d o
también carteles de gran fo rm ato y calidad, así como otras actuaciones a través de las cuales se
p resentan como instituciones pro m o t o ras de la cultura , tanto propia como unive rsal. A s í , en el
caso de la Biblioteca Nacional, un servicio de difusión de su historia y sus colecciones desta-
cado es el Museo del Libro , o sus carteles con rep roducciones de obras de gran valor dentro del
p at rimonio bibl i ogr á fi c o , que asocian a esta biblioteca con el tesoro bibl i ogr á fico español.

Dentro de las bibliotecas autonómicas, la Biblioteca Valenciana nos parece un caso pecu-
l i a r, pues ha realizado cart e l e s , exposiciones o cursos internacionales no tanto centrados en su
propia colección o la cultura autóctona sino más bien relacionados con una visión universal
de la creatividad contemporánea, precisamente buscando una ampliación de su colectivo de
u s u a rios. El interés por pre s e n t a rse no solo como biblioteca regional sino también como bibl i o-
teca interesada en la cultura unive rsal obl i ga a ge n e rar mat e riales y actividades que creen esta
imagen en los usuarios. 

3. Tendencias en la comunicación corporativa de los sistemas bibliotecarios

Durante los años noventa las bibliotecas se han ido dotando progresivamente de un logo-
tipo indiv i d u a l , de mat e riales gr á ficos para distri buir en el entorno (cart e l e s , s e ñ a l a d o res o
m a rc ap á gi n a s , trípticos info rm at ivo s , p á gina web...) y, como ya hemos mencionado, se han ido
construyendo espacios públicos de nueva planta, que se convierten en lugares simbólicos en
la morfología urbana de la ciudad, creadores de una nueva visibilidad de la biblioteca.

En algunas regiones se han desarrollado incluso planes integrales de imagen corporativa
de los “Sistemas de Lectura Pública”, como en el caso de Castilla-La Mancha o Cataluña, o
se han realizado manuales de imagen y normas de identidad visual, como en los casos de
Madrid (Comunidad de Madrid, 1988) y Castilla y León (Junta de Castilla y León, 1994). 

Podríamos hablar de un despertar de la aplicación de técnicas del marketing a la gestión
b i bl i o t e c a ri a , f ruto de una comprensión por parte de los dire c t o res y re s p o n s ables políticos
de los mecanismos de la sociedad de masas, necesitada de una comunicación consciente de
actuaciones, que rentabilice socialmente las inversiones de las políticas públicas. 

Estamos probablemente ante el momento de asentamiento de una actividad continuada y
creciente de promoción de las bibliotecas, que hasta ahora ha partido de las entidades loca-
les, provinciales y autonómicas. En este aspecto cabe destacar la ausencia de una promoción
activo, que abarque a las bibliotecas como una institución fundamental en el estado español. 

S i g n i fi c at iva sería la evolución de los lemas aplicados en estas campañas de image n , d e s d e
el enfoque social “Diferentes, iguales” de la Red de Lectura Pública de Castilla-La Mancha,
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al utilitarista “ ven... puedes sacar un montón de cosas” de la Red de Bibliotecas Públ i c a s
Municipales de la ciudad de Murcia. Aunque los mensajes clásicos de “el placer de leer”,“la
aventura de leer” o “viaja con los libros” perduran, vemos aparecer un mestizaje en los men-
sajes que usan distintas estrategias de comunicación:

● Cercano el “Crece con nosotros” de las Bibliotecas Públicas de Burgos.
● Activista en Extremadura con Conect@mos bibliotecas de Extremadura. Ni un pue -

blo sin biblioteca.
● Coloquiales y c a ch o n d o s como el “De conya ” del Sistema de Lectura Pública de

Cataluña
● Meramente informativos como “70 bibliotecas públicas están a tu disposición” de la

Región de Murcia
● L l a m at ivos como “ Vine prep a rat ...Sortiràs carregat ” del Servicio de préstamo de las

bibliotecas de Barcelona. 
En cuanto a campañas significativas de bibliotecas individuales citar la campaña interna

l@biblioteca.tu de la Municipal de Peñaranda de Bracamonte, que se aprovecha de la sinta-
xis de Internet para invitar a usar la biblioteca para todo tipo de necesidad de información.

También detectamos y destacamos la apertura institucional de las bibliotecas, realizando
p romoción conjuntamente con librerías y asociaciones u otras entidades cultura l e s , y otro s
síntomas de modernización en lo que respecta a los anagramas y logotipos usados:

● Frente a las clásicas fi g u ras usando libros y otros soportes documentales, o la mera
ausencia de un logotipo pro p i o , e n c o n t ramos un uso de todas las posibilidades de dise-
ño gráfico para la identidad visual (Miribel, 1995 y 1999):

o Imagen basada en el edificio (Biblioteca Regional de Castilla y León)
o En tipografía (Biblioteca Nacional de Cat a l u ñ a , Red de Bibliotecas del

Ayuntamiento de Murcia)
o Formas fantasiosas y plásticas (Biblioteca Pública Municipal de Cambrils)
o Colectivos sociales e imagen del libro o la lectura.
o Un caso habitual es la combinación de soportes documentales, de los cuales los

más significativos podrían ser el CD-ROM y el libro (Castilla-La Mancha).
● Es destacable el uso de imágenes ajenas a las bibliotecas y los libros, como fotogra-

fías artísticas en blanco y negro (Biblioteca de Aragón), trabajos sobre colores puros,
fo rmas ab s t ra c t a s , s u p e r ficies ge o m é t ricas y tipogr á ficas (línea corp o rat iva de la
Biblioteca Regional de Murcia, Tarrasa)

● El modelo de comunicación no se basa ya en la inercia del cartel y la nota de prensa,
sino que se acompaña de toda una dive rsidad de objetos que hacen que podamos decir
que el camino de adaptación al modus operandi imperativo en la sociedad de masas
es un camino iniciado2:

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



o S e ñ a l a d o res de lectura , quizás el re c u rso más ex t e n d i d o , junto a objetos del mu n d o
de la escri t u ra : gomas de borrar con mensajes bibl i o t e c a ri o s ,l á p i c e s ,b o l í gra fos. 

o Camisetas (Xarxa de biblioteques populars de la Diputación de Barcelona)
o Bolsas para llevar los libros (bibliotecas del Mare s m e, C a l a fe l l , ciudad de

Murcia)
o Diversidad de objetos de recuerdo: llaveros, gorras, abanicos...
o Juegos como puzzles y recortables... 

● También es importante el desarrollo de una imagen propia normalizada, como en los
ya citados casos de la Comunidad de Madrid (1988) o de Castilla y León, y la reali-
zación de campañas de promoción pública de las bibliotecas,con el apoyo de empre-
sas especializadas en ello. 

● Otro ejemplo de homogeneización de la imagen institucional a tener en cuenta podría
ser Castilla-La Manch a , en la que las dive rsas acciones de promoción (Cat á l ogo de
actividades y recursos de animación,Día del libro,Carteles, Pegatinas) giran en torno
a una misma imagen, basada en la alegoría libros-ventana-vuelo (Campañas 2001).

● Por otro lado, la conceptualización de la biblioteca como servicio de info rm a c i ó n
comunitario y la importancia de la satisfacción del usuario y la calidad hace que los
p roductos de difusión también tengan un contenido info rm at ivo import a n t e : C a rt a s
del usuario (Diputación de Barc e l o n a , Bilbao); hojas de suge rencias (“La red de bibl i o-
tecas de Murcia quiere tu opinión: C oge una y opina”); Guías de lectura; Boletines
i n fo rm at ivos peri ó d i c o s , y especialmente en el caso de la Biblioteca Regional de
Murcia, que facilita al usuario, al hacerse socio, un set con las hojas informativas de
todos los servicios y la guía de la biblioteca.

● Un espacio signifi c at ivo de la imagen proyectada son los portales Internet de las bibl i o-
tecas públicas españolas. En ellos se observa un progre s ivo paso hacia la pro fe s i o n a l i z a-
c i ó n , pudiéndose observar un aumento de los re q u e rimientos de diseño gr á fico para l e l o
al aumento de servicios en línea. Así puede ve rse cl a ramente en la evolución del web de
la Biblioteca Pública de Ta rragona. Aún se encuentran webs con un acabado art e s a n a l ,q u e
son un indicador cierto de la importancia asignada al proyecto de info rmación electróni-
ca en la estrat egia global de la biblioteca. Pe ro va siendo habitual encontrar proye c t o s
Internet muy dinámicos y con alta calidad en los contenidos, como Valladolid y la
B i blioteca Regional de Murc i a , que cuentan con una imagen sencilla pero válida.

● Nos interesa observar formas indirectas de promoción de las bibliotecas, como pue-
den ser la actividad editorial de ciertas bibliotecas regi o n a l e s , como la Nacional de
Cataluña; la participación en foros sociales relacionados con la cultura, la educación;
y la inserción social o la adopción 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 relación con la cultura local (Autores locales, temas
regionales), con eventos y exposiciones netamente librarias o bibliotecarias (normas
de cat a l oga c i ó n , exposiciones bibl i ogr á fi c a s ) , política bibl i o t e c a ria (memorias de ge s-
tión, nuevas instalaciones).
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● La fuerte capacidad promocional de la industria editorial, y el interés comercial que
conlleva nos obliga a tenerlas en cuenta. Frente a sus intereses claramente volcados
hacia el consumo de obras de vocación masiva,y al acercamiento del libro a todos los
espacios comerciales (grandes superfi c i e s , I n t e rn e t , k i o s c o s ) , podemos anotar con
especial interés la irrupción de mensajes específicamente bibl i o t e c a rios en las inci-
pientes campañas del Día de la Biblioteca, apadrinadas por la Asociación de Amigos
del Libro Infantil y Ju venil. Indudabl e m e n t e, una sociedad que inv i e rte y usa las bibl i o-
tecas será una sociedad con una industria editorial saludable.

Como dijimos al pri n c i p i o , en este trabajo no pretendemos evaluar el impacto real de estas
campañas, puesto que el análisis de la rentabilidad del marketing social es muy difícil, al no
dirigirse a un objetivo tangible, sino a la modificación de actitudes y la creación de valores. 

Lo que hemos hech o , p a ra facilitar una mejor comprensión de la dimensión icónica de
esta actividad de promoción de las bibliotecas, ha sido recoger una selección gráfica de car-
teles y materiales impresos significativos de diversas bibliotecas,que ilustra el recorrido rea-
lizado hasta ahora a través de la imagen de las bibliotecas y las instituciones documentales.
A pesar del predominio audiovisual en la cultura de masas, prestaremos especial atención al
material impreso3, dado que ha sido el empleado en la actividad promotora de las bibliotecas
(carteles, marcalibros, pegatinas o folletos informativos). También, a los materiales genera-
dos como consecuencia de la realización de fe rias y otros eventos relacionados con las bibl i o-
tecas. Los webs de las bibliotecas como otro espacio de creación de imagen institucional, y
los objetos derivados del merchandising son los otros ámbitos de interés, pues a través de la
e n o rme tipología de objetos distri bu i d o s ,a c abamos llevándonos con nosotros y haciendo nu e s-
tra la biblioteca.

3 Recordemos que al observar los carteles “la sugestión y la seducción prevalecen sobre la argumentación (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 búsqueda de la mitologización del objeto o su idealización. 


