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Resumen

El propdsito de este trabajo es considerar la aplicacion del disefio y gestion de estrategias
de comunicacion sostenidas y sustentables para pequenas editoriales en CABA. Sostenidas, es
decir, con continuidad en el tiempo, y sustentables, de manera que sea econdémicamente viable
su aplicacion. Esta tesis hace foco en la comunicacion y marketing que se realiza en la industria
del libro. Para ello examina de modo extenso la bibliografia sobre el tema, proporciona
entrevistas en profundidad realizadas a todos los actores de la cadena del libro y analiza una
encuesta cuantitativa a compradores de libros.

La informacion asi obtenida permite elaborar un modelo de comunicacion cuyo disefio
aspira a ser lo mas preciso posible, ya que la comunicacion y el marketing editorial son aspectos
ineludibles para el desarrollo actual de la industria. Dado que hay una sobre abundancia de titulos
editados mensualmente y también de reimpresiones que saturan el mercado de la industria
editorial, el posicionamiento de un libro en el circuito de comercializacion es una tarea compleja

que requiere de una planificacion estratégica.

Palabras clave: sostenibilidad, estrategias de comunicacion, marketing editorial, industria del

libro, pequefias editoriales.

Abstract

The purpose of this research is to consider the application of the design and management
of communication strategies that are sustained and sustainable for small publishers in CABA.
Sustained, that is, with continuity over time, and sustainable, so that its application is
economically viable.

This work focuses on the communication and marketing that is carried out in the book
industry. To do so, it extensively examines the bibliography on the subject, provides in-depth
interviews with all the actors in the book chain, and analyzes a quantitative survey of book
buyers. The information thus obtained allows the development of a communication model whose

design aims to be as precise as possible given that communication and editorial marketing are



unavoidable aspects for the current development of the industry. Given that there is an
overabundance of titles published monthly and also reprints that saturate the market of the
publishing industry, the positioning of a book in the marketing circuit is a complex task that

requires strategic planning.

Key words: sustainability, communication strategies, editorial marketing, book industry, small

publishing houses.
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INTRODUCCION

Presentacion del tema

Esta investigacion analiza la naturaleza y las caracteristicas del negocio de la edicion de
libros en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA), asi como los componentes
fundamentales que estructuran su proceso productivo. Examina el rol y las dindmicas de los
distintos actores que intervienen en la cadena editorial.

Asimismo, distingue los modelos de gestion segin el tamafio y la configuracion
empresarial —pequefias y grandes editoriales, multinacionales y sellos con capitales nacionales
o extranjeros—, atendiendo a sus logicas organizacionales y estratégicas.

Finalmente, establece relaciones a partir del analisis de datos secundarios del mercado,
expresados en indicadores estadisticos tales como la cantidad de libros impresos y reeditados,
las presentaciones de nuevas obras, la participacion de autores nacionales, entre otros.

(13

Se considera la definicion de libro impreso como “... obra cientifica, literaria o de
cualquier otra indole con extension suficiente para formar volumen, que puede aparecer impresa o
en otros soportes tales como libro digital o E-Book (Lopez Molina, M. 2017. El paradigma del marketing
editorial tras la aparicion de los contenidos digitales Revista Internacional de Investigacion en
Comunicacion aDResearch ESIC. N° 16 Vol 16 Segundo semestre, julio-diciembre 2017. Pags. 96 a 11)

Una editorial es una empresa dedicada a la impresion y/o digitalizacion y distribucion de
libros tanto fisicos como digitales. El avance de las nuevas tecnologias permite que algunas
editoriales impriman materiales a pedido o que se limiten a publicar los textos en formato digital.

La recepcion del original, la evaluacion por parte de la editorial, la correccion de estilo y
la revision ortografica, la diagramacion, la composicion, la impresion, los acabados, la
encuadernacion y la puesta a la venta y circulacion son las fases del trabajo que realiza una
empresa editora. El proceso comienza cuando el autor acerca el texto original y culmina cuando
el texto, transformado en libro, se instala en el mercado y ofrece la posibilidad de que cualquier
lector pueda adquirirlo en librerias o tiendas especializadas.

Las editoriales suelen organizar concursos para encontrar nuevos autores o premiar a los

escritores mas talentosos. Desde esta perspectiva, su actividad es también la de evaluacion, en

una gestion prospectiva cuando se reconoce que un autor puede adquirir celebridad. En Argentina
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existen alrededor de 2000 editoriales registradas, pero esto no significa que todas estén activas.
De esas 2000, solo 389 editan libros en forma regular.

Poloni y Visentin (2020) informan que en el afio 2017 se registraron en la Argentina 238
editoriales comercialmente activas (ECA), es decir, las que se dedican a publicar libros y
venderlos y que han publicado al menos cinco titulos nuevos por afio durante los ultimos cinco
afnos. Aun asi, la totalidad de ISBN registrados arrojo 1.551 editoriales que produjeron 28.469
titulos. Las que no son ECA se agruparon de la siguiente manera: 151 pequenas editoriales, 129
autopublicados, 89 editoriales universitarias y 147 editoriales de organismos publicos. Por
ultimo, se registraron 797 organismos publicos o privados que publican cada tanto un libro de
organizaciones privadas y publicas con o sin fines de lucro (Poloni y Visentin, 2020, p. 99).

En relacion con el porcentaje de libros editados anualmente, el 42% de las publicaciones
corresponden a las 389 editoriales activas, seguido por un 26% de ediciones de autor (fendmeno
creciente en todo el mundo), y en tercer lugar las ediciones ocasionales, que produjeron el 17%
de lo que se registra como libro. El resto fueron publicaciones universitarias (8%), de editoriales
emergentes (3%) y de organismos publicos (4%) (Poloni y Visentin, 2020, p. 100).

La industria del libro forma parte del universo de las llamadas “industrias culturales”.
Los principales rubros que tradicionalmente componen el complejo cultural son el editorial
(integrado, ademas de la industria del libro, por las publicaciones periodicas), el sonoro (retne a
la industria fonografica y a la radio) y el audiovisual (participan los medios televisivos, la
industria cinematografica, los medios videograficos y la industria publicitaria). Junto con ellos
han aparecido las producciones culturales vinculadas con el desarrollo de la informatica y las
telecomunicaciones, con Internet como nuevo gran medio y soporte para todo tipo de
expresiones. Tanto la industria del libro como el resto de las actividades enumeradas reciben la
influencia de aspectos econdmicos, culturales y politicos, que les imprimen ciertas

particularidades y las hacen diferentes del resto de los sectores manufactureros.

Planteamiento del problema

En el ambito de la edicion independiente en CABA, la mayoria de las pequefias
editoriales tiende a considerar las acciones de comunicacidn mas como un gasto que como una

inversion estratégica. Esta percepcion lleva a una falta de planificacion en sus comunicaciones,
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ya que no realizan diagnosticos para evaluar los resultados de sus estrategias comunicacionales
ni aplican auditorias de comunicacién. Muchas de estas editoriales desconocen los beneficios
que se derivan de una planificacion adecuada y no otorgan la importancia debida al impacto de
un plan de comunicacion bien estructurado para el posicionamiento de sus novedades, su
catadlogo y su sello editorial. Las pequefas editoriales suelen carecer de un area especifica de
comunicacion y de un responsable designado para dicha funcion. En lugar de esto, las tareas
comunicativas se gestionan de manera informal, muchas veces asumiendo los propios editores
estas responsabilidades, lo que resulta en una gestion poco eficiente.

Cole (2003) seniala que la creciente produccion de obras en la industria del libro obliga a
los editores a replantear sus estrategias de marketing. En su opinion, la clave para una estrategia
efectiva reside en fortalecer los vinculos entre los editores y su publico, tanto actual como
potencial, consolidando los eslabones comerciales que unen a unos y otros. Esta vision es
compartida por Pimentel (2007), quien destaca la importancia de la comunicacién y el papel
fundamental del director de comunicacion. Dicho autor advierte que, sin un esfuerzo consciente
y sostenido en la comunicacion, los libros corren el riesgo de pasar inadvertidos y quedar
relegados al olvido en las estanterias de las librerias.

Esta situacion plantea una serie de preguntas clave para la investigacion: jPor qué las
pequefias editoriales perciben las acciones de comunicaciéon mas como un gasto que como una
inversion? ;Cudles son los factores que impiden que las editoriales independientes realicen una
planificacion comunicacional estructurada y regular? ;Qué beneficios especificos podrian
obtener las pequefias editoriales al implementar un modelo de comunicacion planificado y
gestionado de manera profesional? Segtin Colleu (2008), el trabajo con la prensa es determinante
para garantizar la notoriedad de un libro y, en tltima instancia, su éxito comercial.

A pesar de esto, muchos editores independientes no tienen plena conciencia de la
necesidad de informar efectivamente a sus lectores, vendedores y prescriptores acerca de la
existencia de sus libros. Como senala Colleu, no basta con enviar un libro a un periodista o crear
un sitio web; es necesario un esfuerzo continuo y estratégico para captar la atencion de los medios
y del publico. A partir de estos puntos de vista, la presente investigacion busca abordar las
siguientes interrogantes: ;[Como pueden las pequeiias editoriales en CABA mejorar sus
estrategias de comunicacidn para optimizar su visibilidad y, en consecuencia, sus ventas? ;Qué

tipo de estructura organizativa y roles especificos serian necesarios para implementar con éxito
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un plan de comunicacion en este tipo de editoriales? ; De qué manera un enfoque mas planificado
en la comunicacion podria contribuir a la construccion de una solida reputacion editorial y al
fortalecimiento de la bibliodiversidad en el pais?

Responder a estas preguntas no solo permitira entender mejor las limitaciones actuales
de las pequetias editoriales en términos de comunicacion, sino también proponer un modelo de

accion que optimice sus recursos y maximice su impacto en el mercado editorial.

Objetivos

La presente investigacion tiene como objetivo primario desarrollar un modelo de
comunicacion que las pequenas editoriales en CABA puedan mantener en el tiempo.
Los objetivos secundarios son:
- Comprender las concepciones que los responsables de pequenas editoriales tienen sobre la
comunicacion y su funcion dentro de la gestion editorial.
- Detectar las principales limitaciones que dificultan la planificacion comunicacional.
- Describir las practicas comunicacionales de las editoriales independientes y su grado de
formalizacion.
- Evaluar el impacto potencial de una planificacion comunicacional sobre la visibilidad,
posicionamiento y sostenibilidad de las editoriales.
- Desarrollar un modelo de gestion comunicacional aplicables al sector editorial

independiente.

Justificacion de la investigacion

En CABA las pequenas editoriales enfrentan numerosos desafios en cuanto a la
implementacion de estrategias de comunicacion efectivas. Se ha detectado una serie de falencias
en la manera en que estas editoriales llevan a cabo sus esfuerzos comunicacionales, incluyendo
la falta de planificacion adecuada en la promocidon de novedades, reimpresiones y la identidad
de los sellos editoriales. Estas deficiencias limitan su capacidad para alcanzar y captar nuevos

lectores, asi como para consolidar su presencia en el mercado editorial.
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La presente investigacion se propone desarrollar un modelo de comunicacion sostenido
y sustentable que responda a las necesidades especificas de las pequenas editoriales en CABA.
A través de este modelo, se busca contribuir al fortalecimiento del sector editorial independiente
mediante la formulacion de estrategias que no solo faciliten la promocion de cada libro y
coleccion, sino que también optimicen la utilizacion de canales tradicionales, medios digitales e
Internet, incluyendo redes sociales.

Cabe destacar que en la actualidad existen pocas investigaciones que aborden de manera
integral la funcién de la comunicacion en el ambito de la edicion de libros. Por lo tanto, esta
investigacion no solo contribuird a llenar un vacio en la literatura sobre el tema, sino que también
ofrecera herramientas para que las pequenas editoriales mejoren su posicionamiento y
competitividad en el mercado.

Se espera que una politica de comunicacién adecuada no solo impacte positivamente en
el crecimiento de las editoriales independientes, sino también en todos los actores involucrados

en el proceso editorial, desde los autores hasta los distribuidores y lectores finales.
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CAPITULO 1. ANTECEDENTES Y ESTADO DEL ARTE

Antecedentes del tema

Existen escasos textos en espafiol dedicados a la funcion de la comunicacion y marketing
editorial. En algunos solo aparecen breves capitulos sobre el tema.

En la Argentina, en lo que respecta a la formacion académica y dentro del plan de estudios
de la Tecnicatura en Edicion de la Universidad de Buenos Aires, hay una materia especifica,
Marketing Editorial, que incluye, entre otros, los siguientes aspectos: planificacion; estrategias
del marketing en la industria cultural; psicologia del consumo de bienes culturales; gestion de
libros subvalorados marketing directo; ferias y exposiciones del libro locales, regionales,
nacionales e internacionales; gestion de ventas; organizacion de la fuerza de trabajo; promocion,
publicidad, relaciones publicas; promocion a través de canales comerciales y no comerciales. Se
ofrecen también cursos de capacitacion y seminarios sobre como hacer prensa para editoriales
en diferentes instituciones. Existen, ademas, investigaciones académicas expresadas en tesis de
maestria o doctorales relacionadas con la industria editorial en las que se trata el tema de la
comunicacion.

Un primer acercamiento al mercado editorial en CABA muestra que hay editoriales de
capitales nacionales, extranjeros y mixtos, y que hay instituciones gubernamentales nacionales,
provinciales, universitarias y religiosas que se dedican a la edicion de libros. El primer
antecedente encontrado sobre comunicacion editorial data del ano 1981. A continuacion, se
presenta un repertorio de autores que abrieron la investigacion en relacion con el marketing
editorial, presentados de modo cronoldgico. Esto permite observar de qué modo fueron
apareciendo en la discusion los problemas con los que debia lidiar la industria hasta la primera
década de este siglo.

Mas Esteve (1981) expuso el descuido en la comercializacion de libros, con excepcion
de los lanzamientos de alto perfil. La falta de una estrategia de lanzamiento resultaba en una
escasa visibilidad para la mayoria de los titulos. El autor enfatizaba la importancia de un
lanzamiento planificado, ya que las acciones que no se implementan en el momento de la

novedad son dificiles de recuperar mas adelante. Mas Esteve observd que las criticas y la
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publicidad suelen llegar tarde, sugiriendo que la mayoria de los lanzamientos no se disefiaban
como una operacion integral que asegurase una destacada aparicioén en el mercado.

Olaechea (1986) analizo la funcion del libro como un medio central en el ecosistema de
la comunicacion cultural, explorando su evolucion y relevancia en un contexto de transformacion
tecnologica y social. Se centrd en coémo el libro, a lo largo de la historia, ha sido un vehiculo
crucial para la transmision de conocimientos, valores y cultura, situdndolo en un lugar
predominante dentro de la estructura de la comunicaciéon humana. Propuso una vision ecologica
de la comunicacion, en la cual el libro se ve como un organismo vivo que interactia con otros
medios y formas de transmision de informacion. Esta interaccion no es estdtica, sino que se
adapta a las necesidades cambiantes de la sociedad, lo que permite la supervivencia del libro
incluso en un entorno donde los medios electronicos y digitales comienzan a ganar terreno.

Olaechea también abord6 los desafios que enfrenta el libro ante el avance de nuevas
tecnologias de comunicacion, y sugirid que, en lugar de ser desplazado, el libro puede coexistir
y complementarse con estos nuevos formatos. Su enfoque destaca la importancia del contenido
y la calidad de la informacion, mas alld del medio en que se presenta. Argumentd que, aunque
los medios digitales ofrecen nuevas oportunidades para la difusion de la informacion, presentan
riesgos en términos de permanencia y fiabilidad de los contenidos. En este sentido, considera
que el libro impreso proporciona una estabilidad que es crucial para el resguardo de la memoria
cultural. Ademas, destaca la relacion simbidtica entre autor, editor y lector, una interaccion que
potencia la calidad y profundidad de los contenidos. Enfatiza que, en el marco de un ecosistema
de comunicacion cultural en constante cambio, es fundamental promover una educacion critica
que fomente la capacidad de discernir entre la informacion de calidad y la superficial. De este
modo, se asegura que los libros y otros medios de comunicacion continien desempefiando un
papel significativo en la construccion del conocimiento y en la configuracion de una sociedad
informada y reflexiva. En resumen, su obra es un llamado a valorar y proteger el papel del libro
en una era donde la velocidad y la abundancia de la informacion podrian amenazar la profundidad
y la reflexion que tradicionalmente han caracterizado el medio impreso. Para Olaechea, el libro
sigue siendo un pilar fundamental de la comunicacién cultural, cuya relevancia perdura en un
mundo cada vez mas digitalizado.

En la misma linea, tres afios después, Sierra (1989) sostuvo que la mayoria de los

lanzamientos de libros en el mercado editorial no recibian la atencion adecuada. Observaba que,
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con excepcion de unos pocos titulos que recibian un fuerte despliegue promocional debido a sus
caracteristicas especificas, la mayoria de los libros aparecian en el mercado sin generar un
impacto significativo. Enfatizaba que el lanzamiento de un libro era un momento crucial para su
comercializacion, sugiriendo que las oportunidades desaprovechadas durante esta etapa inicial
eran dificiles de recuperar mas adelante. Ademas, cuestionaba la falta de coordinacion en los
esfuerzos promocionales, como la distribucion de folletos y la aparicion de criticas en los medios
de comunicacidén, que a menudo ocurrian fuera de tiempo, lo que impedia asi una presentacion
efectiva y coordinada en el mercado. Concluia que rara vez se planificaba el lanzamiento de un
libro como una operacion integrada y estratégica, y que solo en casos excepcionales se realizaban
campafias de promocion intensivas, que ademas escapaban a las posibilidades econémicas de la
mayoria de los titulos.

Para este autor, el lanzamiento exitoso de un libro debia ser una operacion planificada. A
pesar de que no siempre era posible implementar todas las acciones recomendadas, era crucial
conocerlas. Estas acciones suponian la correcta disposicion de los libros en los puntos de venta,
logistica, boletines de prensa y la planificacion de eventos publicos. También recomendaba
mantener un fichero de criticas, distribuir ejemplares de promocion, confeccionar catdlogos y
utilizar una variedad de medios publicitarios, como prensa, radio y television.

Hoyuela Sanchez (1997) abord6 como la estrategia de comunicacion de una editorial,
que varia segun el presupuesto y los objetivos, influye en la promocién de sus productos. Aunque
la publicidad en television ha sido tradicionalmente el medio con mayor inversion, su relevancia
disminuia en favor de promociones y relaciones publicas que impactan directamente en el
publico. La idea fuerte de este autor era la propuesta de la integracion de la comunicacién
comercial con la corporativa. Esta asociacion permitiria crear un proyecto de comunicacion
integral que coordinara todos los aspectos de la comunicacion de la empresa.

Paez (2001) analizd como la concentracion del mercado editorial en Argentina habia
afectado los modelos de marketing. Durante este periodo, los editores comenzaron a adoptar
estrategias mas sofisticadas de promocion, alejandose de la creencia de que el sector editorial
operaba de manera independiente. Los grandes grupos editoriales implementaron estrategias que
incluian campanas de lanzamiento mas elaboradas, enfocadas en la visibilidad en librerias y
medios. Las nuevas estrategias requerian mayor planificacion y recursos, y estaban orientadas

tanto al ptblico masivo como a segmentos especificos de lectores. En su estudio, Pdez sostenia
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que, historicamente, los editores argentinos creian que el sector editorial tenia sus propias reglas
y, por tanto, no veian la necesidad de implementar estrategias de promocion elaboradas para
estimular la demanda.

Sin embargo, este enfoque habia timidamente comenzado a cambiar a medida que los
modelos del sector comercial fueron influyendo en las industrias culturales. Las nuevas y mas
profesionalizadas areas de prensa empezaron a enfocarse en las necesidades del publico, en lugar
de centrarse Unicamente en los productos editoriales. Paez sefialé que los grandes grupos
editoriales que se establecieron en Argentina trasladaron la competencia a las librerias y otros
canales especificos, no solo para dar a conocer un libro y motivar su compra, sino también para
crear un mercado propio. En este contexto, la gestion de las relaciones con los medios se volvid
determinante para las areas de prensa, cuyo objetivo era garantizar la cobertura de los
lanzamientos, a menudo mediante grandes campafias de impacto visual en librerias y otros puntos
de venta, asi como la obtencidn de resefias favorables.

Estas nuevas estrategias de promocion requerian un mayor grado de elaboracion y
logistica, dependientes en gran medida del capital disponible. Mientras algunas campanas se
dirigian a un publico masivo mediante métodos basicos como la publicidad en medios y la
colocacion de libros en vidrieras, otras se disenaban especificamente para captar grupos
particulares de lectores mediante planes de marketing adaptados a sus intereses. El manejo de la
relacion con los medios se tornd prioritario para las areas de prensa, que debian asegurar la
cobertura de los lanzamientos (realizados mediante grandes campafias, con vidrieras y estantes
promocionales que causaran un fuerte impacto visual en los espacios de venta) y la obtencion de
buenas resefas. Las nuevas campafias de promocion demandaban no solo un mayor nivel de
planificacion y logistica, sino que también requerian de un capital econdmico disponible.

Carponi Flores (2002) manifestd la tension entre “la manera tradicional de hacer las
cosas” y la necesidad de encontrar otros modos de posicionamiento para la toma de decisiones
eficaces. Adjudicd particularmente esta tension al mercado argentino, resistente al cambio de
paradigma. Sefiald que por esos afios era facil oir comentarios o leer entrevistas hechas a gerentes
o directores de editoriales importantes que enfaticamente proponian la inaplicabilidad de
disciplinas como el marketing a ese quehacer. Sentian ajenas las viejas y nuevas propuestas sobre
desarrollo de negocios. El mundo editorial, decian, es particular, tiene sus propias reglas, no es

como fabricar muebles o yogures.
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En la misma linea de advertencia sobre la necesidad de reformular las miradas sobre el
negocio, en un entorno de alta produccion en el que se torna crucial para los editores conectar
efectivamente con el publico (tanto el actual como el potencial), se ubica el aporte de Cole
(2003). El autor presentd una guia practica destinada a quienes crean, editan y publican libros,
para ayudarlos a comunicarse de manera mas efectiva con los lectores y mejorar de ese modo la
comercializaciéon de sus obras a través de los multiples canales disponibles, como librerias,
comercios no convencionales, grandes cadenas, Internet, venta directa. Sugirio disefar
estrategias para difundir cada libro, asi como las colecciones y el catadlogo editorial,
aprovechando tanto los canales de venta tradicionales como los mas recientes, como Internet.
También destacd la importancia de potenciar la venta directa y por correo, gestionar la
comercializacion de derechos subsidiarios, desarrollar campanas de promocion, fortalecer las
relaciones publicas y redactar textos de marketing.

Colbert y Cuadrado (2003) enfatizaron dos conceptos: las relaciones publicas y la
publicity, cuya articulacion permitiria hacer eficaz la promocion. Subrayaban que la publicidad
gratuita o publicity era una herramienta importante para promover sin costo productos y
organizaciones en los medios. Sin embargo, a pesar de su poder, la publicity dependia de la
decision de los medios de comunicacion sobre como presentar la informacion. Distinguian entre
las funciones de relaciones publicas y la publicidad para una comunicacion efectiva. La publicity
(prensa) permitia promocionar un producto o una empresa en los medios de comunicacion sin
necesidad de pagar por ello. Las ruedas de prensa y las conferencias, los discursos y las
presentaciones, la disponibilidad de cierto tiempo en un programa de radio o television y la
cobertura general de los medios de comunicacion son ejemplos de publicity.

Debido a razones de tipo econdmico, muchas empresas estaban obligadas a utilizar la
publicity como principal vehiculo para informar a los clientes potenciales. Las organizaciones
culturales poseian gran poder respecto a esta herramienta, pero los medios tenian la ultima
palabra para decidir si dar salida o no a tal informacion y en qué formato. Se empez06 a diferenciar
entonces claramente entre la funcion de relaciones publicas, dirigida a los diferentes ptblicos de
la organizacion (trabajadores, accionistas, voluntarios, publico, medios de comunicacion,
gobierno, patrocinadores y mecenas) y la funcion de publicity, centrada casi de manera exclusiva

en las relaciones con la prensa.
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Woll (2003) detall6 diversas estrategias de promocion en el ambito editorial: el envio de
libros a criticos para obtener resefias, la preparacion y distribucion de boletines de prensa y la
organizacion de eventos con autores. Ademas de escribir articulos periodisticos para captar la
atencion de medios diversos y enfatizar la importancia de colaborar con los autores para
maximizar las oportunidades de marketing, Woll también recomendaba utilizar el conocimiento
del autor sobre el tema y convocar al publico para fortalecer las campanas de promocion.

La promocion la definié como el acto de hacer que los libros y los autores sean conocidos
a través de una diversidad de medios, incluyendo el envio de libros a criticos para que escriban
resefias, la preparacion de boletines de prensa sobre el libro o su autor y su envio a revistas para
que levanten la nota en forma directa y gratuita. Pero, ademas, la organizacion de giras para el
autor, visitas a actos relacionados con el libro, firma de ejemplares, entrevistas en radio y
television, seminarios, apariciones en ferias de libros, etcétera. Otra forma de lograr que los
criticos se ocupen del libro era escribir un articulo periodistico que pudiera ser utilizado por los
editores de secciones distintas de la dedicada a los libros, es decir, secciones dedicadas a temas
especificos similares al del libro.

Si bien este método no constituia de ningin modo una garantia, ampliaba las acciones de
marketing. La idea novedosa de Woll fue la inclusion del autor como herramienta de promocion.
El lema era “trabaje con el autor”, teniendo en cuenta que el autor destind gran parte de su tiempo
y de su esfuerzo a escribir el libro, probablemente tenia un conocimiento profundo del tema, de
quiénes tenian interés en ¢€l, del medio en el que se utilizaba dicho tema, asi como de la gente
influyente de ese medio. En lugar de comenzar las acciones de publicidad desde cero, Woll
sugeria recurrir a su autor para concentrar sus esfuerzos y para promover el libro a través de las
apariciones del autor, donde quiera que estas se produzcan.

Las nuevas publicaciones reflejarian la transicion que vivia el sector editorial hacia una
mayor integracion de herramientas digitales en sus estrategias de comunicacion, asi como la
importancia de entender y adaptarse a los nuevos habitos de consumo de los lectores en un mundo
cada vez mas digitalizado. Los siguientes son antecedentes relevantes de los aportes que
destacaron las estrategias de comunicacion editorial en un contexto de cambio y adaptacion al
entorno digital. Laight (2004) subray¢ la importancia de identificar el perfil del publico objetivo
para planificar las campafias de promocion. Segun ¢l, los agentes de comunicacién debian

aprovechar el contacto directo con los medios de difusion para establecer relaciones y asegurarse



