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La cocina del ‘best-seller’ politico: produccion y circulacion de géneros editoriales sobre la
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Resumen

Durante la primera década del 2000 se hizo visible un aumento en la produccién y circulacion de
este tipo de libros de no ficcion. Este crecimiento puede leerse en sintonia con los cambios en el
campo editorial desde los afios noventa, espacio donde participan y se relacionan editores,
escritores, lectores, periodistas y otros agentes, que adquirieron roles especificos desde la llegada
de los grupos transnacionales.

El objetivo del presente trabajo es analizar el proceso editorial mediante el cual se construyen,
producen y circulan los libros best-sellers de los géneros editoriales relacionados con la coyuntura
socio-politica nacional argentina, desde la crisis de 2001 hasta 2011.

Para eso, se analizaran las condiciones del campo que permitieron determinados modos de
produccidon y circulacion de estos géneros destinados al gran publico. Desde un abordaje
cualitativo y el trabajo con indicadores estadisticos se reconstruye el proceso de edicion y su
contexto, asi como los roles de los agentes, sus interrelaciones y tensiones, para desentrafiar como
se construye un éxito editorial.

En este proceso, el editor adquiere un rol preponderante. El editor no es s6lo un mediador, sino
también un productor, que concibe temas, se relaciona con los autores, y realiza campafias de
prensa y de marketing. Se pondrd atencion en como los editores construyen estos libros en
relacion a un momento determinado, cudl es su incidencia en el mercado editorial y como se
resuelve la tensidn entre lo econémico y lo simboélico, que atafie a sus momentos de produccion y
de circulacion.

A modo de balance, este trabajo permite pensar sobre el “sentido practico del editor”, como un
“editor activo” y los libros que se producen como “fendémenos planificados”. Esto implica pensar
la produccion editorial en sus aspectos econdomicos y racionales, junto con logicas mas opacas que
no se reducen a lo econdmico, ni se explican como una accion racional con arreglo a fines.
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Introduccion

1. Planteo del problema de investigacion.

Durante la primera década del 2000 se hizo visible un aumento en la produccién y circulacion de
libros best-sellers de no ficcidn, cuyas tematicas se relacionan con la coyuntura inmediata y temas
de actualidad politica.! La presencia de biografias politicas, investigaciones sobre casos de
corrupcidn o de episodios politicos resonantes, y de ensayos sobre el devenir de la Argentina luego
de la crisis, es abrumadora en las mesas de las grandes cadenas de librerias. Estos libros son
acompafiados por abundante material de promocion y por una resonancia sostenida en los medios de
comunicacion. Circulan durante un tiempo y son rapidamente reemplazados por otros de similares
caracteristicas, pero con nuevos protagonistas y/o tematicas. Autores insignia de este tipo de libros
de investigacion periodistica o de ensayos politicos, como Luis Majul, Marcos Aguinis, Jorge Asis
y Jorge Lanata, son considerados -por su presencia mediatica y por las cifras de venta de sus libros-
referentes importantes como formadores de opinion.

A partir de ahi surge la pregunta: ;Como se construye un best-seller de actualidad politica? Y el
objetivo principal del presente trabajo: analizar el proceso editorial mediante el cual se construyen y
circulan los libros best-sellers en los géneros editoriales relacionados con la coyuntura socio-
politica nacional argentina, desde la crisis de 2001 hasta 2011.

(Cual es el rol de la editorial en la produccién y circulacion de estos libros? ;Cuales son las logicas
que rigen su publicacion? ;Estan motivados por un interés puramente comercial? ;Cual es el rol del

editor y del autor? ;Qué tensiones aparecen?

Pensar el mundo de los best-sellers no es una tarea sencilla debido a que este segmento de la
produccién cultural debe abordarse desde una doble 16gica: aquella econdémica relacionada a las
reglas del mercado editorial propiamente dicho, por un lado, y la logica editorial relativamente
autonoma, con sus propias reglas de produccion simbolica, por el otro.

En este trabajo se analizan las transformaciones del campo editorial argentino en las ultimas

décadas -que comienzan a perfilarse en los afios noventa-, para comprender donde participan y se

" El recorte elegido (2000-2011) se corresponde con un periodo en el cudl se puede observar el crecimiento de la produccién de este
tipo de libros, en relacion a momentos politicos coyunturales de peso, desde la crisis de 2001 hasta las elecciones presidenciales de
2011, en las que fue reelegida Cristina Fernandez de Kirchner.



relacionan editores, escritores, lectores, periodistas y otros agentes que intervienen en la produccion
del best seller.

Al analizar el importante nicho de los best-sellers de no ficcion,” se podra dar cuenta de los cambios
en el rol del editor como intermediario cultural, de las consecuencias en la forma y dindmica de
trabajo y de los modos de relacion entre los actores, a partir de las transformaciones del campo
editorial. La dindmica y estructura de las editoriales se modifico en base a logicas econdmicas y
simbolicas especificas. Lejos de reducir la cuestion a un negocio comercial, en estas practicas se
pueden observar mecanismos econdmicos, sociales y culturales complejos, que sostienen una de las
industrias culturales mas importantes del pais, con una tradicion reconocida en el mundo
iberoamericano. La circulacion de estos productos genera beneficios econdmicos y puestos de
trabajo, y por otra parte, da cuenta de procesos que permiten analizar la tensidon entre economia y

cultura.

La construccidon de estos libros se relaciona con condiciones sociales amplias que refieren a la
actualidad del pais. En el curso de la investigacion, se trazard un mapa que abarca aquellas
condiciones del campo editorial que permitieron determinados modos de produccion y circulacion
de géneros’ de no ficcion referidos a la actualidad politica del pais, y destinados al gran publico,
con el objetivo de desentrafiar como se construye un éxito editorial.*

En este marco cobra preponderancia el rol del editor quien se perfila no sélo como un mediador
entre la obra y su publico, entre el autor y la empresa editorial, etcétera, sino también como un
productor activo, implicado, que concibe temas posibles, la forma en que se consiguen los autores,
y como realizan campafias de prensa y de marketing, entre otros aspectos.

Estos best-sellers son considerados a priori libros-productos que aspiran a ser comercializados en
grandes cantidades, y que por lo tanto, pueden poner en circulacion ciertos sentidos en relaciéon con

un “humor social” y politico coyuntural del pais. Desde este punto de vista, se pondrd especial

% Sin embargo, no se podria hablar de un mercado de libros que se basa solamente en best-sellers. Es preferible para una editorial
tener un long-seller, es decir, un libro que se venda sostenidamente durante muchos afios. Pero como es mas dificil lograr el cometido
de obtener un libro de estas caracteristicas, las novedades y los best-sellers de venta rapida son la caracteristica mas corriente del
mercado.

3 Los géneros no sélo se definen como clases de textos u objetos culturales, sino también como “opciones comunicacionales
sistematizadas por el uso [...] que instituyen en su recurrencia historica, condiciones de previsibilidad en distintas areas de la
produccién e intercambio cultural” (Steimberg 2008:101). Esta definicidn incluiria los criterios del mercado para la confeccion de
géneros por parte de las editoriales, en tanto su definicion no se reduce a las regularidades semidticas y retdricas sino también a los
usos en las areas de produccion e intercambio cultural.

* Dado que la tematica de estos libros trata sobre cuestiones politicas de interés transversal, sera fundamental complementar este
analisis con una focalizacion sobre el discurso que importen estos libros, sobre los recorridos de sus autores y sobre la efectividad
politica que estos libros puedan llegar a tener, en torno a los posicionamientos sociales de quienes los consumen.



atencion en como se construyen estos libros en relacion a un momento politico determinado, cudl es
su incidencia en el mercado editorial y cdmo se resuelve la tension entre lo econdmico y lo
simbolico, que atafie a sus momentos de produccion y de circulacion.’

Alli, los editores y, sobre todo el Director Editorial, ocupan una posicion primordial en el interior de
la empresa, dado que aportan creatividad,® innovacion y una forma de trabajo especifica entendida
como el “sentido practico del editor”. El editor es quien entra en relacidon y tension con otros actores
que adquieren gradualmente mayor importancia, como los agentes de marketing, la prensa y los
representantes comerciales de la editorial. Estos ultimos intervienen en la circulacidon pero también
en la produccion, de acuerdo a la gradual penetracion de la logica de mercado y de la ideologia del
marketing en estas empresas culturales.

Entonces, la construccion de un éxito editorial supone el desarrollo de distintos procesos
productivos en cuya confluencia estos libros se construyen en tanto “fenomenos planificados”. Esto
implica pensar la produccion editorial en sus aspectos econdmicos y racionales, junto con logicas
mas opacas que no se reducen a lo econdomico, ni se explican como una accion racional con arreglo
a fines.

La mediacion editorial constituye un factor ineludible si se quiere dar cuenta de las
transformaciones en la produccion cultural a nivel local y global, sobre todo en el ambito de
produccion de estos best-sellers. Estos llevan la impronta mercantil y simbolica en su surgimiento y
circulacidn, y una fuerte vinculacidon con la coyuntura politica. Es por ello que en esta investigacion
se plantean tres niveles de analisis relacionados entre si. Por un lado, el nivel del mercado editorial
nacional en relacion a los procesos globales, que estd signado por la concentracion y
transnacionalizacion de la industria, lo cual repercute en las formas de produccion y de circulacion
de libros. Este plano se liga a los cambios en la produccion cultural a nivel global y local a partir de
los procesos de globalizacion econdémica y cultural, que delinearon un funcionamiento particular de

las editoriales en la actualidad. Por otro lado, el nivel del mercado de los best-sellers, se refiere

5 En este sentido, se analizaran estos momentos, como parte de una investigacion que excedera la presente tesis. La cuestion de los
best-sellers no puede dejar de lado el momento de consumo. Esto obliga a considerar procesos que van mas alla de la logica
especifica del campo editorial, y que permitan tener un enfoque general de los modos en que estos libros son consumidos y
apropiados, en relacion a un momento politico, econdmico, cultural y social particular.

% La creatividad, en este caso de analisis, no se concibe como concepto abstracto, sino en estrecha ligazon con las industrias creativas,
en consonancia con la gradual articulacion entre economia y cultura a partir de los procesos de globalizacion. En este sentido, la
creatividad apunta al sello simbdlico en la generacion de valor econémico de los productos culturales, sin desestimar las tensiones
inherentes. La creatividad esta relacionada con procesos donde aparece la capacidad de generar algo nuevo, por la produccion de
ideas originales y significativas (Miguel 2012). Se trata, por lo tanto, de analizar los procesos creativos por medio de los cuales los
agentes aportan al valor economico. Esto manifiesta tensiones entre la capacidad de los agentes y las estructuras donde se desarrollan
profesionalmente.



especificamente a los libros de estas tematicas politicas desde la crisis de 2001. De aqui se
desprenden otras dos dimensiones de analisis: la que estudia el mercado y la produccion material de
libros de esta indole, para dar cuenta de las caracteristicas objetivas de su produccion. Esto implica
reconstruir el organigrama de las empresas, asi como investigar el comportamiento de los best-
sellers politicos en el mercado y en las grandes editoriales. La otra dimension refiere al plano
simbolico, y propone pensar los procesos de produccidon y circulacién -en cuanto a seleccion de
autores y tematicas, distribucion, difusién y publicidad-, y los mecanismos de consagracion de un
best-seller como producto de consumo amplio. En este punto se exploran las estrategias de
marketing concretas que emanan de los departamentos especificamente dedicados a ello en las
editoriales. Aqui se enfatizara el trabajo particular de los editores, quienes desarrollan sus tareas en

el marco de una empresa editorial, con estructuras y dindmicas de industria cultural a gran escala.

a) Mercado editorial nacional y procesos globales

Las consecuencias de las transformaciones en la produccién cultural contemporanea y el impacto de
la crisis de 2001, seran los puntos de partida para pensar las relaciones entre el espacio editorial
argentino, marcado por las tendencias globalizadoras y por los factores sociopoliticos que
intervienen en la produccion y circulacion de estos libros. El campo editorial que se reconfigura a
partir de los afios noventa, estd signado fundamentalmente por la fusion de editoriales, que trazaron
un espacio editorial nacional dominado por competidores transnacionales. Por otro lado, los
pequeiios sellos nacionales emergentes, situaron su competencia mayormente en el plano simbolico,
aunque también incorporaron estrategias de profesionalizacién a menor escala.

Los sucesos de 2001 fueron el corolario de las politicas econdomicas que signaron la Argentina de
los afios noventa, politicas enmarcadas en el denominado “paradigma neoliberal” (Svampa 2013).
Caracterizado basicamente por la inversion de capitales extranjeros en el sector publico y en el
sector de las comunicaciones, lo cual gener6 la concentracion y transnacionalizacion de la industria
nacional. Esto se reflejo en una expansion econdmica y cultural del poder de los medios de
comunicacion masiva (Wortman 2009). La crisis de 2001 representa un “cambio de época”, donde
este imaginario de bienestar comienza a resquebrajarse y a perder hegemonia, dando lugar a nuevos

discursos y précticas politicas que entraron en tension con los discursos dominantes.” El estudio de

7 Una de las expresiones politicas de los acontecimientos de 2001 se vinculaba a un agotamiento de la representacién politica
tradicional por el sistema de partidos. La sensacion de fraude y la pérdida de credibilidad —uno de los ejes de los reclamos durante los

8



la produccion cultural —y de los consumos culturales- durante la década 2001-2011 debe pensarse

en relacion a dichos procesos sociopoliticos, econdmicos y culturales que atravesaron el periodo.

b) La produccion de best-sellers politicos: la dimension material.

A partir de 2001 en nuestro pais se ha manifestado un crecimiento en la produccion, la circulacion
y el consumo de libros catalogados por las grandes editoriales —principalmente Planeta y Random
House Mondadori-* como pertenecientes a géneros tales como “Ensayo argentino”, “Investigacion
periodistica”, “Ensayo politico”, “Ensayo politico argentino”, entre otras categorias nativas. Los
datos de produccién editorial, el relevamiento de ventas en las principales cadenas de librerias del
pais y notas periodisticas de los suplementos culturales de los principales diarios’ dan cuenta de esta
evolucion. Las temdticas comunes a estos libros giran en torno a la opinion de los autores acerca de
la situacion politica institucional-nacional en el presente coyuntural, en relacion a la crisis o al
proceso kirchnerista, con voces tanto a favor como en contra. Estos libros se producen en grandes
tiradas, con fuertes inversiones econdmicas, mediante un importante proceso de “ingenieria
editorial”. Apuntan a ser consumidos por amplios sectores de la poblacion.

En este nivel se analizaran los datos cuantitativos de la produccion de best-sellers de estos géneros
-cifras de produccién y de circulacion en la ultima década-, para observar su crecimiento y la
vinculacion con los temas de coyuntura. Los datos de produccion fueron procesados a partir de un
corpus de datos proveniente de material estadistico de la Agencia Argentina de ISBN. Los datos
acerca del consumo se obtienen de las cifras de venta de la mayor cadena de librerias del pais,
Yenny-El Ateneo. Esta informacion se analizara en el contexto de las transformaciones operadas en

el funcionamiento de las editoriales. Estas tienen un modelo que privilegia la produccion de los

dias de diciembre de dicho afio- fueron muestras de un descontento general hacia la politica, que gradualmente fue retomando
protagonismo con la institucionalizacién del modelo kirchnerista, que podria pensarse como una “vuelta del Estado”(Hupert 2011).

8 El trabajo se centrara sobre estos dos grupos editoriales, por ser los principales en términos de produccion y circulacién de estos
géneros, asi como por su posicion dominante en el campo editorial argentino, signado por lo transnacional.

’Se toma como justificacion de este crecimiento las entrevistas realizadas en el marco de la investigacion, datos obtenidos sobre la
principal cadena de librerias del pais —Yenny-El Ateneo y notas periodisticas de diarios y ranking de venta en cadenas de librerias
publicadas en los suplementos culturales ADN y N.

Silvina Premat, (2009, marzo §8) Las editoriales apuestan a la no ficcion. La Nacion. Disponible en
http://www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1106554.

Julieta Molina (2010, mayo 8). La experiencia de investigar al poder. La Nacién. Disponible en
http://www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1262834

Laura Casanovas (2010, mayo 9). Se vendidé un 20% mds de libros en la feria. La Nacién. Disponible en
http://www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1262831

S/A (2009, Mayo 10) Autoayuda, ensayo y el plus de la firma en vivo. La Nacién. Disponible en
http://www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1126415



best-sellers, a partir de la planificacion de la rentabilidad y la exigencia de obtener amplios

margenes de ganancia en poco tiempo.

c¢) La produccion de best-sellers: la dimension simbodlica

Este nivel se focalizard en las condiciones actuales del campo en relacion a la dimensidon simbolica
de la produccién y la circulacion de estos libros. La cuestion no se reduce a la oposicion entre
produccidn restringida y gran produccidn, sino que las transformaciones del rol editor, permiten
hablar de una articulacion de componentes materiales y simbolicos significativos que dan una
impronta particular a este segmento de produccidn. La insercion del marketing en las editoriales se
articula con un “sentido practico del editor” que remite a practicas innovadoras de cardcter
simbolico que se amalgaman —y también entran en tension- con la légica comercial que prima tanto
en la estructura como en la dindmica de estas editoriales.

Por otra parte, el hecho de que los autores sean presentados por la editorial, las librerias y por los
medios de comunicacion como una “marca”, implica un tipo de consagracion que se aleja de las
tradicionales instancias de legitimacion del campo editorial y del campo literario.

Las grandes empresas editoriales reestructuradas, introdujeron importantes cambios en su
funcionamiento. Una muestra de ello es la prioridad dada al trabajo de “rastreo” de la demanda para
delinear asi, la oferta. Siendo esquematicos, estas editoriales pasaron de ser negocios familiares
cuyo objetivo prioritario era la construccion de un catalogo de prestigio, a privilegiar la rentabilidad
de sus productos y a considerar a sus lectores como meros consumidores. Las entrevistas a los
editores de los grandes grupos que publican best-sellers, constituyen un insumo central para
conocer este proceso de cambios. Se observa que el editor desarrolla su labor en una estructura que
genera contradicciones y tensiones en el plano individual y en el de las relaciones con los demas
agentes. Estas editoriales disponen de un capital econémico y simbdlico acumulado que les permite
lanzar libros al mercado de manera rapida y efectiva, logrando influir —junto a los autores de los
libros'®- en la opinién publica. Por otra parte, la relacion entre los escritores de estos libros con el

campo intelectual es tensa y conflictiva, puesto que como autores de best-sellers, ocupan posiciones

1% La tradicién conocida como sociologia de los intelectuales da cuenta de la posicién y funcién de estos actores en un espacio
denominado campo intelectual (Bourdieu 2009¢). Para comprender los posicionamientos de los intelectuales, hay que tener en cuenta
el campo en el cual se inscriben, donde los actores luchan por obtener un capital comun que esta en juego para los participantes de
dicho campo. Los escritores de estos libros —como Marcos Aguinis, Jorge Lanata y Abel Posse- no suelen tener una posicion
privilegiada dentro del campo intelectual, dado que no forman parte de la academia y de las instituciones legitimas, pero tienen otro
reconocimiento por parte de la opinidn publica, en un espacio con escasa autonomia propia. Aunque el presente trabajo no incluye el
analisis profundo de estos escritores, es necesario tenerlos en cuenta como otra linea de trabajo a profundizar.

10



mas ligadas a la logica comercial que a la cultural, aspecto que carece de legitimidad en el interior
de un campo que prioriza la acumulaciéon de prestigio a la acumulacion econdmica. Otra de las
cuestiones a explorar, es la insercion de la ldgica del campo periodistico en el campo editorial, y los

cambios que provoca en los posicionamientos simbolicos y materiales de los editores y escritores.

En base a esta problematica, se plantean las hipotesis que guian el trabajo:

1. Se considera que el best-seller existe antes de ser refractado con sus posteriores ventas. Es decir,
determinados libros se conciben de manera a priori como best-sellers. Las grandes editoriales
apuntan a alimentar una demanda de libros sobre actualidad politica, que consideran latente en el
publico. A partir de esta premisa, el best-seller empieza a ser construido mediante una “ingenieria
editorial” en el marco de complejas relaciones entre el campo de produccidn editorial, la 16gica del

mercado y las tematicas de actualidad politica.

2. Las instancias de promocion y las estrategias de marketing aplicadas al mundo del libro a partir
de los afios noventa, complejizaron el proceso de la produccion, consagracion y legitimacion de
determinadas obras y autores. Aunque la maximizacion de las ventas y la logica de inversion a corto
plazo, priman sobre la ldgica cultural (legitima), en el trabajo de los editores de best-sellers,
persisten practicas ligadas al ambito de la produccidn especifica, como la invencion de tematicas, el

armado de los libros y la cuestion del “prestigio”.

3. Las formas de trabajo en las editoriales y los modos de contratacion de los autores, se basan en
un “proceso intuitivo” dotado de racionalidad y opacidad a la vez, que se da entre los encargados
de idear los libros, no sélo los escritores sino también los demas agentes, como editores, agentes de
marketing y prensa. Estos agentes, principalmente el Director Editorial y sus editores, buscan
desarrollar temas en empatia con un “humor social” coyuntural de la sociedad en un momento dado,

que se refleja en la seleccion de tematicas y autores.

Para profundizar la investigacion sobre las transformaciones del espacio editorial en las ultimas
décadas, es preciso delinear, en primer lugar, un mapa acerca de la situacion actual del campo de
produccién de los best-sellers, que incluya su relacion con el mercado global y con el contexto

especifico del pais. Esto implica dar cuenta de la produccion y circulacion de los best-sellers y su
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incidencia en el mercado editorial, y al mismo tiempo, reconstruir las trayectorias de las editoriales
que los publican. En segundo lugar, se analizaran en profundidad los espacios editoriales actuales
donde se producen y circulan los géneros best-sellers seleccionados. Esto supone abordar el plano
material, es decir, el de la produccidon concreta, las inversiones econdmicas, la cantidad de libros
publicados y las estadisticas de venta y de circulacion. Por otro lado, se abordara el plano simbdlico
de la producciéon y de la circulacion, es decir, el rol clave de los editores y de los agentes de
marketing y prensa. En este punto, se examinard la planificacion, la contratacion de autores, la
eleccion y desarrollo del proyecto, la relacion entre autores y editores, las instancias de difusion,
promocion, circulacidon y consagracion. Estas formas de trabajo ilustran acerca de lo que se llamara
“el sentido practico del editor”, cuyo oficio da cuenta de logicas racionales y opacas. En tercer
lugar, se explorara el trabajo de los editores con la coyuntura y la agenda politica vigente en los
medios masivos de comunicacion, aportando un valor intangible para la identificacion de la
demanda de nichos de lectores. Esto requiere un analisis minucioso de las practicas de los actores
del espacio editorial: editores, equipos de marketing, scouters. Se pretende examinar por una parte,
de qué manera estos actores —principalmente los editores- captan las tematicas de actualidad en la
agenda de los medios. Por otra parte, analizar el proceso entre esa “percepcion” y la construccion
del libro best-seller de coyuntura politica, que caracterizado como “fendomeno planificado”, da

cuenta de su aspecto racional en tension con logicas difusas.

2. Presentacion de los capitulos

Los capitulos que componen esta tesis buscan responder los siguientes interrogantes:

JEn qué contexto se enmarca la produccion de best-sellers politicos, y el trabajo de las editoriales
que los publican? | Qué incidencia tienen estos libros en el sector?

En el primer capitulo se analizara el contexto social, econdmico, politico y cultural en el que se
inscribe la investigacion, con especial atencidn en los indicadores de la produccion editorial y de los
géneros best-sellers seleccionados. Se abordard al sector editorial como industria cultural que ocupa
un lugar importante en el sector productivo, siendo una de las ramas culturales con mayor
incidencia en el PBI. Se dara cuenta de las transformaciones estructurales de la industria editorial
argentina a partir de los procesos de concentracién y transnacionalizacion del sector, que tienen
inicio en los afios noventa, y que se enmarcan en procesos de globalizacién econdmica y cultural.

Se examinara luego la produccion especifica de best-sellers, para dar cuenta de los libros y autores
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mas representativos. Se valorara su crecimiento para sentar las bases de un analisis de la produccion
y circulacion de este tipo de literatura. El objetivo es analizar los procesos sociales a escala global,
que afectan al plano local, generando la conformacién de un espacio editorial concentrado,
dominado por grandes grupos, para los cudles la produccion de best-sellers es un elemento de

crecimiento fundamental.

(Cudles fueron las transformaciones que repercutieron en la estructura de las editoriales? ;Por
qué hablamos de una profesionalizacion del sector?

El segundo capitulo se ocupara de caracterizar la estructura empresarial de las grandes editoriales y
de describir los distintos departamentos que intervienen en la produccion de libros. Las grandes
empresas se reestructuraron. Planeta y RHM iniciaron un recorrido historico que las posiciond en
un lugar jerarquico dentro del campo. En la actualidad cuentan con importantes estructuras
materiales y laborales que les permiten un funcionamiento editorial de tipo industrial. Estas
transformaciones caracterizadas por una profesionalizacidon del sector, estan relacionadas también a
nuevos modos de editar y de publicar libros, que las mantienen en las posiciones dominantes del

espacio editorial argentino.

/Quiénes construyen los best-sellers politicos? ;Cudles fueron las transformaciones en el rol del
editor? ;Como se desarrolla la dinamica de los actores en el interior de las grandes editoriales?

El tercer capitulo aborda la dindmica empresarial y los cambios en el rol del editor y del Director
Editorial, actores clave de la empresa. Aqui también se explorara el rol de los otros agentes
importantes en la construccion de best-sellers politicos: los de marketing, de prensa y el Director
Comercial. A partir del analisis de las relaciones entre estos actores, se dard cuenta de la insercion
de la ideologia del marketing en las editoriales y de las tensiones y conflictos que atraviesan a estas
empresas. Se analizara como a partir de la articulacién de discursos, practicas y experiencias, se
conforma el “sentido practico del editor”, que es fundamental para entender cémo se construye un
best-seller de actualidad politica. El analisis de las entrevistas realizadas, proporcionard la
experiencia de los actores en el marco de las empresas donde desarrollan su actividad, con las

tensiones derivadas de la 16gica mercantil imperante en la construccion de estos libros.

¢, Como se construye un best-seller politico? ; Por qué puede hablarse de un fenomeno planificado?
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El cuarto capitulo abordara la manera especifica en que las editoriales construyen best-sellers a
partir de una suerte de ingenieria editorial, que incluye los recursos de marketing, prensa y de un
trabajo activo del editor que se incorpora a su sentido practico. Se afrontaran los procesos de
produccién y circulacidon de estos libros sobre la coyuntura politica nacional, desde la perspectiva
de las dos grandes editoriales que los publican, Planeta y Random House Mondadori. Esto supone
analizar una serie de prerrogativas del editor y de los agentes de prensa y marketing que
emprenderan la produccion y circulacion de los libros, desde las dimensiones material y simbolica.
El examen incluye no sé6lo la materializacion de los libros sino también su relacion con los medios
de comunicacion y su consagracion. Uno de los aportes de este trabajo sera entonces, el analisis de
la construccion de best-seller, que como “fendomeno planificado”, se producen a partir de la

conciliacidn de logicas contradictorias.
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Estado de la cuestion y consideraciones teorico-metodologicas

Este breve apartado dara cuenta de los antecedentes que se vienen desarrollando sobre la tematica,
dentro de nucleos de estudio disimiles, como el campo de los Estudios sobre el Libro y la Edicion,
la Economia Politica de la Comunicacion y la Sociologia de la Cultura. En segundo lugar se
expondran los lineamientos tedricos que orientan la investigacion. Por ultimo, se dard cuenta de la
metodologia escogida. Se pretende dejar asentados los puntos de partida desde donde se realiz6 esta
investigacion, asi como las herramientas conceptuales y metodologicas que permitieron abordar la

problematica propuesta.

1. Antecedentes sobre la tematica

a) La conformacion de un campo de estudios sobre el espacio editorial argentino

Como afirma José Luis De Diego (2006), la constitucion de la edicion como objeto de estudio en
Argentina es relativamente reciente y la bibliografia resulta escasa, si bien esta area ha cobrado
interés durante los ultimos afios. Entre los trabajos de referencia sobre la industria argentina y las
politicas editoriales, desde sus inicios hasta los afios sesenta, se encuentran los libros de Raul
Bottaro(1964), Eustasio Garcia (1965) y Domingo Buonocore (1974). Posteriormente, Jorge Rivera
(1998) analizaria al sector editorial en el momento de auge de otras industrias culturales, como la
radio y el cine.

Los procesos de concentracion y transnacionalizacion que comienzan a darse con fuerza desde los
afios noventa, marcan un reacomodamiento del sector. En lo que respecta a este periodo, se pueden
mencionar las realizadas por organismos oficiales (CEP 2005; OIC 2005, 2010, 2012; Perelman
2013; SInCA 2008, 2013) y los organismos del sector, como la Camara Argentina del Libro(CAL
2003). Estos relevamientos se atienen principalmente al tratamiento del sector editorial como
industria, es decir que en los andlisis prima una vision economicista: informes de coyuntura, cifras
de exportacion/importacion de titulos, de produccion y circulacion y de la incidencia de la industria
editorial en el Producto Bruto Interno (PBI). También aparecen como referencia los trabajos de
Octavio Getino (1995, 2004, 2006), Eustasio Garcia (2000), Martin Becerra, Pablo Hernandez y
Glenn Postolsky (2003), Guillermo Mastrini y Martin Becerra (2006), Paulina Seivach (2003) y
Claudio Rama (2003). Los autores mencionados analizan la concentracion y transnacionalizacion

del sector y de las industrias culturales en general desde puntos de vista similares, al calor de los
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procesos de globalizacion y de institucion de politicas neoliberales en la Argentina. Estos trabajos
enfocan la problematica desde la optica de la Economia Politica de la Comunicacion, dedicada a la
investigacion sobre las industrias culturales y creativas.'' Teniendo en cuenta que las industrias
culturales son portadoras de significados que intervienen en las practicas sociales, no debe reducirse
su comportamiento a las reglas meramente econdmicas, por lo que la tension en el concepto
“industria” y “cultura”, es fundamental. Si por un lado la primacia de la economia atraviesa todas
las esferas incluyendo la cultural, también es cierto que la cultura y el arte se convirtieron en una
dimensién que ocupa una cada vez mayor importancia en la produccion econdémica de bienes y
servicios. Las publicaciones oficiales y los informes realizados por las corporaciones del sector,
pueden ser encasillados dentro de este mismo espacio de discusion. La riqueza empirica de estas
investigaciones en cuanto a datos desde el nivel macro sera tenida en cuenta en el trabajo. Pero esta
corriente peca de un reduccionismo econémico'? que se pondra en cuestion para reponer el espacio

de relaciones sociales que conforman los actores del mundo editorial.

Desde la disciplina de las Letras, se encuentran antecedentes importantes que refieren al estudio del
campo editorial, desde una optica que no se reduce a las caracteristicas formales e inmanentes a los
textos o a las tradiciones estéticas y poéticas en las que se inscriben los mismos. Més bien abordan
la complejidad de este espacio, en didlogo con otras disciplinas como la sociologia. El trabajo
coordinado por José Luis De Diego, Editores y politicas editoriales en Argentina, 1880-2000
(2006) se ha convertido en un libro de referencia.”” El capitulo de Malena Botto analiza la

concentracidn y la polarizacién de la industria editorial entre los afios 1990 y el 2000, a partir de la

! Las industrias culturales son definidas actualmente por la UNESCO, como las industrias que “combinan la creacion, la produccion
y la comercializacién de contenidos creativos que sean intangibles y de naturaleza cultural. Estos contenidos estdn normalmente
protegidos por copyright y pueden tomar la forma de un bien o servicio. Las industrias culturales incluyen generalmente los sectores
editorial, multimedia, audiovisual, fonografico, producciones cinematograficas, artesania y disefio. El término industria creativa
supone un conjunto mas amplio de actividades que incluye a las industrias culturales mas toda produccion artistica o cultural, ya sean
espectaculos o bienes producidos individualmente. Las industrias creativas son aquellas en las que el producto o servicio contiene un
elemento artistico o creativo substancial e incluye sectores como la arquitectura y publicidad.” (UNESCO 2006:2). El paso de un
concepto a otro es problematico, en tanto supone una subordinacion de la produccion cultural a lo comercial, manifestada en el
énfasis en la produccion de bienes creativos con derechos de autor, capaces de ser comercializados. Lo mismo se ve con el traspaso
del Observatorio de Industrias Culturales perteneciente a la Secretaria de Cultura de la ciudad, hacia un Observatorio de Industrias
Creativas, con sede en el Ministerio de Desarrollo Econémico de la ciudad de Buenos Aires. Para una problematizacién de estas
cuestiones, ver el trabajo de Enrique Bustamante (2009).

12'Si bien los autores anticipan que tratan con productos culturales, con significacién cultural y simbélica, ademés de su faceta
mercantil, no hay una consideracion de la intermediacion simbdlica que interviene en las fases de produccion.

13 A lo largo de sus capitulos referidos a distintos periodos historicos y politicos, los autores de los articulos llevan a cabo una historia
de la edicion y de la industria editorial en Argentina en relacion al campo literario, teniendo en cuenta las relaciones entre editores y
escritores, la formacion de comunidades intelectuales y literarias y los itinerarios de editores emblematicos y sus empresas, desde su
conformacion. El libro atiende tanto las dimensiones econdmicas en tanto industria, como asi también el impacto producido por las
politicas editoriales que llevaron a cabo los editores y las instituciones, especialmente referidas a la literatura y a libros de autores
argentinos.
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profundizacion de las politicas neoliberales por parte del menemismo. La industria editorial se ve
enormemente afectada, al entrar en el proceso de mayores transformaciones, dado por la venta de
las editoriales mas prestigiosas como Sudamericana, Emecé, Seix Barral, entre otras, su fusion e
incorporacion en grandes grupos empresariales como Planeta y Random House Mondadori. Botto
analiza las transformaciones que se dan también en cuanto al posicionamiento de los agentes
culturales y sus reacomodamientos dentro del campo, ya que a partir de las fusiones, se da una
proliferacion de proyectos editoriales llamados “independientes”, que toman posicion frente al
espacio mainstream y construyen nichos de lectores. Al interior del campo literario, los cambios
economicos y politicos se tradujeron en ldgicas internas en formas de posicionamientos y debates,
como también analiza Claudio Benzecry (1997). Estos trabajos ponen énfasis en los cambios dentro
del campo literario y editorial a partir de los procesos historicos y politicos mencionados. Se tendra
en cuenta esta perspectiva ya que las tomas de posicion, la reconfiguracion de las practicas de los
agentes que participaban y los que ingresan a dicho espacio social a partir de la concentracion y
transnacionalizacion, son aspectos centrales de esta investigacidn, y estos trabajos se acercan a esta
discusion desde un punto de vista afin. Se tendrd en cuenta también el trabajo de Leandro De
Sagastizabal y Fernando Esteves Fros (2002), que desde su actividad como editores, reconstruyen

los principales aspectos de una empresa editorial a partir de las transformaciones suscitadas.

b) El estudio del editor como personaje clave del espacio editorial

Consideramos con Pierre Bourdieu (2009a) al editor como un personaje doble que debe mediar
entre el “saber leer” y el “saber contar”. Esta caracteristica del editor significa que este personaje,
que tiene el poder de publicar una obra, debe conciliar entre un polo comercial y un polo cultural
para mantener su posicion dentro del espacio del que forma parte. En este trabajo se abordan las
transformaciones del rol del editor considerado como “intermediario cultural” (Bourdieu 1998;
Featherstone 1991)."* El concepto emerge ante el crecimiento de agentes que participan en la
produccién y circulacion de bienes simbolicos, que se ocupan de la articulacidon entre el campo de

produccién y el campo de consumo. Por otro lado, Gustavo Sora (2004) y Hernan Vanoli (2011)

1 Estos actores “se hallan dedicados a la provision de los bienes y servicios simblicos (...) comercializacién, publicidad, relaciones
publicas, produccion de radio y television...” (Featherstone 1991:87) a los que les podemos afiadir, entre otros a los editores y
nuevos criticos literarios, disefiadores, trabajadores del marketing, decoradores, etc.
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piensan al editor tradicional como inserto en un sistema de relaciones y circulos de sociabilidad
intelectual, en donde se relaciona con escritores, criticos, libreros y otros agentes e instituciones. "’

Desde un campo de estudios que cruza la sociologia del mundo editorial con la sociologia de la
religion, Joaquin Algranati (2013) dirige una investigacion que analiza las transformaciones del
campo religioso a partir de la intervencion de las industrias culturales en general y la industria
editorial en particular. El estudio sobre las editoriales religiosas argentinas esta focalizado en los
editores como intermediarios culturales que seleccionan los materiales religiosos que circulan en un
sector especifico del mercado. El estudio sobre estas editoriales permite ver como los objetos de
cultura, a partir del consumo de libros religiosos, vehiculizan modos de vinculacion con lo sagrado.
Si bien este segmento tiene una logica especifica que lo diferencia de las grandes editoriales, ligadas
a una logica mas comercial, los planteos de los autores seran utiles desde su perspectiva de trabajo

relacional.

Una de las cuestiones ligadas a los cambios en la funcion del editor de las grandes empresas durante
los ultimos afios es la del marketing editorial. El trabajo de Sebastian Ansaldi (2009) sobre la
incorporacion de las técnicas del marketing en el grupo editorial Planeta sera clave en este sentido.
También los libros dedicados al sector profesional, como el trabajo de David Cole (2003), el de
Thomas Woll (2004) y el de Gill Davies (2005). Si bien estos trabajos estdn dedicados a
profesionales del sector, alli pueden encontrarse ciertas claves que permiten entender y complejizar
las transformaciones de este tipo en la industria. Asimismo, se consideran relevantes los trabajos de
Walter Gonzalez y Pedro Orden (2011), y Paula Miguel y Matias Galimberti (2011) quienes
analizan al marketing y a la publicidad, respectivamente, en el marco de procesos de intermediacion
simbdlica presentes en la etapa actual del capitalismo en Argentina.

Como contracara de los procesos de concentracion y transnacionalizacion, a partir de mediados de

los afios noventa y con mas fuerza a partir de la crisis de 2001, surgen y proliferan una serie de

15 Sord muestra como a partir de las practicas, relaciones y saberes que se tejieron desde afuera del universo académico de las
ciencias sociales (el campo editorial) se pudo dar forma a las ediciones que abordaron dicho género editorial. El estudio de la
trayectoria de Arnaldo Orfila Reynal y de Boris Spivacow muestra las relaciones que se trazaron entre los paises latinoamericanos (y
con Espaiia), formando verdaderas redes intelectuales transnacionales mediatizadas por el circuito del libro. El trabajo permite dar
cuenta de los editores en tanto “especialistas en relaciones”. Vanoli trabaja la cuestion de la edicidon como participante clave en la
formacién de publicos lectores, a partir de empresas de los sesenta como Eudeba, CEAL, La Rosa Blindada y Jorge Alvarez Editor,
quienes junto al desarrollo del sistema educativo, el periodismo de masas y las revistas literarias, conformaron una esfera publica de
lo literario con un rol del Estado como formador de “ciudadanias culturales” (Vanoli 2011). De esta manera, el trabajo de los editores
de este tipo de editoriales —independientes, pioneras, “miticas”- estaria regulado por una légica antieconomica que privilegia el
prestigio y la productividad en el interior del campo literario antes que el rédito comercial, en oposicion a los grandes grupos
editoriales que pasaron a dominar el mercado en las Gltimas décadas.
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editores llamados “independientes” que van a ocupar un lugar considerable en el sector editorial.
Ademas del trabajo de Botto (2006), los trabajos de Hernan Vanoli (Saferstein y Vanoli 2011; 2009,
2010, 2011) son sugerentes en lo que respecta a la edicion independiente, fundamentalmente la
literaria. Estos se adentran en el funcionamiento de las pequefias editoriales que surgieron en los
ultimos afios, a partir del analisis de las relaciones de sociabilidad que se tejen en el interior del

campo literario y editorial.'®

c¢) Campo editorial y globalizacion

Sobre las transformaciones del campo editorial a nivel global, existen numerosos trabajos (Bourdieu
2009; Casanova 2001; Dujovne y Garcia 2011; Sapiro 2009; Sora 2012). Los de Gustavo Sora
(20105 2002, 2012) permiten pensar el campo de la circulacion de las ideas y los libros, a partir de
una labor etnografica que analiza la Feria de Frankfurt y la participacion de paises periféricos en
relacion al mundo de la edicion, como Argentina y Brasil. El punto es el analisis de cdémo opera esta
feria como un eslabdn central para comprender las relaciones entre los actores en el mercado
internacional del libro. También Alejandro Dujovne (Dujovne y Garcia 2011; 2012), Daniela
Szpilbarg (2011, 2012) y Heber Ostroviesky (2012) trabajan el mercado editorial internacional
como un campo global, un dmbito de circulacion de ideas y libros en donde hay una disputa por

. , 1
capitales especificos.'’

d) El estudio de los best-sellers: Entre la “magia” y planificacion

La produccion de best-sellers posee caracteristicas propias que la distinguen de las logicas de

produccién de otros libros y editoriales. Los géneros que se abordan aqui son un tipo de best-seller

1 Vanoli considera las estructuras de sensibilidad (2011) que forman las editoriales, también pensadas como formaciones
intelectuales (2009). La independencia de las editoriales de los afios sesenta -que inspiran a las actuales llamadas “independientes”-
esta referida a una insercion en el campo que esta dotada de una cierta autonomia y dinamismo en relacion a las tomas de posicion
propias con respecto a lo editorial y a tomas de decision politicas. Por un lado, una oposicion a la subordinacion de la editorial a las
reglas del mercado, y por el otro, a la formacién de nuevos circuitos de lectura contraculturales y propuestas estéticas novedosas
(2010). Sin embargo, al interior de estas editoriales se puede encontrar una marcada heterogeneidad. La caracterizacion de una
editorial como “independiente” conlleva una serie de representaciones, practicas, posiciones y tomas de posicion que las ubican
dentro del espacio editorial, caracterizado por una complejidad dada por la convivencia de empresas que se asimilan a la industria
cultural, con pretensiones ligadas al plano comercial y emprendimientos con aspiraciones mas culturales, dotados de una mayor
autonomia (Saferstein y Szpilbarg 2012; Saferstein y Vanoli 2011).

'7 Dujovne reconstruye la participacién de los paises hispanoamericanos en la feria de Frankfurt para analizar como opera como un
“prisma” para analizar el campo editorial global. En el mismo sentido, Szpilbarg trabaja las dinamicas de traduccion de los autores
argentinos seleccionados para la Feria de Frankfurt 2010, donde Argentina fue pais invitado. Por su parte, Ostroviesky analiza
particularmente cdmo a partir de los cambios a nivel econdmicos del sector globalizado, aparecen una serie de actores politico
culturales que abogan por la independencia del sector editorial. Estos trabajos permiten dar cuenta de la influencia de la
concentracion y transnacionalizacion de la industria editorial, enmarcada en procesos que exceden al ambito local.
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que se diferencian a su manera de los grandes sucesos de ficcion, por estar explicitamente ligados a
una coyuntura politica particular local. El abordaje de esta literatura y su circulacion puede leerse a
partir de los trabajos de Pierre Bourdieu (2010) sobre el campo de la “gran produccién”, en
oposicion al campo de “produccidn restringida”. La produccidon de estos best-sellers se hallaria
subsumida a la conquista del mercado y dirigida al gran publico. Bourdieu caracteriza a la logica
economica de las industrias culturales como un polo que convierte el comercio de bienes culturales
en un comercio igual a los demds, con prioridad a la difusidn, al éxito inmediato y temporal
(Bourdieu 2011). Sin embargo, la produccion de best-sellers no puede ser reducida a la mera logica
comercial, en tanto las reglas que conllevan su producciéon y circulacion no se encuentran
establecidas y racionalizadas. La produccion de best-sellers y su consumo es catalogado por los
actores responsables de su edicion como un “fendmeno magico” o ajeno a la logica certera de la
planificacién, en el sentido de que no hay un procedimiento esclarecido para que determinado libro

sea un boom de ventas.

El estudio de los best-sellers ha sido frecuentemente subestimado desde el ambito académico, por
considerar que las respuestas a las que se podria arribar son conocidas de antemano: que estos
objetos de consumo masivo son una mercancia del entretenimiento, en tanto productos
prefabricados con una intencién puramente comercial.'® Marcelo Burello sostiene que las ciencias
sociales, si bien consideran que el arte masivo constituye un campo fértil para el andlisis
socioldgico, no ubicarian a los best-sellers como un objeto de estudio con prestigio académico para
ser abordado, en tanto no posee un prestigio cultural en general: “Como productos prefabricados
con intencidon comercial, sus méritos intrinsecos han de ser nulos, u opacos, y lo interesante es su
resultado narcotizante (resultado predecible, asimismo, y pensado en pura analogia con otras
formaciones ideologicas)” (Burello 2008a:2). Sin embargo, los libros son portadores de un poder
simbodlico que interviene sobre las estructuras sociales. Bourdieu dice que “Los intelectuales
olvidan que un libro puede transformar la vision del mundo social, y, a través de la vision del
mundo, transformar también el mundo social" (Bourdieu y Chartier 2003:264). Pero como esta
transformacion refiere a formas historicas de escritura, materializacion y lectura, la mediacion

editorial es un factor ineludible para abordar la historia y los derroteros de las ideas y de la cultura

'8 En relacion a esta desestima de los best-sellers como objeto de estudio, se puede citar a David Vifias Piquer (2009:15): “las
devaluaciones suelen ser siempre interesadas y tienen que ser examinadas con cuidado: marcan distintas tomas de posicion y hay que
intentar abarcarlas todas con la mirada para obtener una vision de conjunto”.
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impresa, debido a la intervencidn de los factores materiales en su produccion, difusion, recepcion y
apropiacion. El material que transmite esta literatura se inserta en los conocimientos, discursos y

sistemas sociales de significacion que pueden ser ubicados en el terreno de las practicas culturales.

e) Los best-sellers desde una perspectiva sociologica

Los best-sellers han sido descriptos en funcion de la cultura masiva, que remite a su uniformidad,
como consecuencia de una produccidn seriada y una circulacidon signada por la logica de la
globalizacion que se introduce en un sistema de medios que la facilita (Papalini 2011). Los best-
sellers mundiales estan relacionados con la “internacionalizacion de las pautas culturales”, es decir,
con una cultura masiva transnacional en lo que respecta a su produccion y circulacion. Burello
(2008a) trabajo sobre el best-seller literario como una irrupcion en la escena editorial, bajo un éxito
coyuntural de ventas, un periodo generalmente breve en el que el libro se mantiene en los primeros
puestos de las grandes librerias para luego pasar a segundo plano y casi dejar de circular: no
mantendria una vigencia mas alld de un momento histérico social determinado. Asimismo, el autor
sostiene que la complejidad del fendmeno radica en su construccion y no solamente en su efecto.
Hay best-sellers a posteriori, es decir, libros que se catalogan asi luego de un resultado refractado
en ventas. Pero este trabajo se focaliza en los best-sellers a priori, es decir, libros que se construyen
como best-sellers desde las logicas del campo editorial: “se construye, se fabrica de antemano, y ya
no es producto de una feliz coincidencia, sino de un estudio de marketing” (Burello 2008b:6). Si
bien esta afirmacion es una reduccion y debe ser complejizada, resume parte de lo que se desarrolla
en relacion también a los libros sobre coyuntura politica. David Vidas Piquer (2009) trabaja en
profundidad la proliferacion de los best-sellers literarios. Distingue entre las obras que ingresan por
sorpresa a la lista de los libros més vendidos, y las que se crean estratégicamente en tanto
mercancias de la industria cultural calculadas para clientes, desde una concepcion adorniana. Lo
singular de este trabajo es que Vifias Piquer aborda la conciliacion entre factores de planificacion y
racionalizacion de la editorial para “fabricar” libros que luego se venderan en grandes cantidades,
junto a factores “sorpresa”, opacos, relacionados con las caracteristicas del campo de consumo. El
autor analiza por un lado el “poder seductor de una obra literaria” y por otro lado, a las estrategias
de comerciales que dan como resultado un best-seller que entra en el juego de una maquinaria

medidtica que lo potencia, de la misma manera que lo hace Alessandro Baricco (2010).
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La caracterizacion del best-seller como “fendmeno planificado™ que se propone en la presente tesis,
es un avance sobre el aspecto estudiado y premeditado de estos libros, ante el supuesto componente
“magico” o “inesperado” que seria inabordable por las logicas del campo. Desde la sociologia
norteamericana inspirada en Bourdieu, John B. Thompson piensa estos libros como big books para
referirse a la planificacion anterior a la refractacion en ventas, momento en el cual estos libros
pueden ser llamados best-sellers. El autor da cuenta de las prioridades de las editoriales
norteamericanas para determinados libros, a los que se apuesta desde distintos frentes: tanto desde
las campafias de publicidad y marketing, como en la seleccion de un autor que funciona como
marca comercial, asi como la negociacion de lugares privilegiados en los espacios de venta. Lo
fundamental en estos libros es que la campafia de prensa y marketing funcione y potencie la
transmision boca a boca y de este modo el libro multiplique su difusion (Thompson 2012). En
consonancia con la vision de Antonio Ramirez (2004:14), se considera que el best-seller como
“fendmeno planificado” debe entenderse como consecuencia de un engranaje de “alquimia social en
donde intervienen siempre varios actores (autores, criticos, editores, vendedores, lectores, etc.)”, en
donde el rol del editor y sobre todo del Director Editorial es fundamental. En este sentido, si bien el
campo editorial no puede pensarse desligado de la logica econémica que lo atraviesa casi en su
totalidad, hay reglas auténomas que pueden pensarse en sintonia con la producciéon cultural y
artistica, lo que le da especificidad. De esta manera, en la produccion de best-sellers interviene una
planificacién activa por parte de la editorial pero que esta relacionada con ldgicas especificas que
hacen al dispositivo institucional en donde se hallan sus practicas. En esta linea, se aborda el best-
seller mas alla de la funcion del autor'® propiamente dicho. En lugar de pensarlo como “sujeto
creador”, se piensa al autor como parte de un espacio social institucionalizado que junto a otros

actores entra en relacion para dar como resultado el producto libro.

f) Los best-sellers de actualidad politica en Argentina

Pablo Seman (Seman, Merenson, y Lewgoy 2007; 2006b) analiza el crecimiento del consumo

masivo de libros de historia o de ensayistica nacional. A partir de la crisis de 2001 en Argentina y

! Para Michel Foucault (1998) la produccién de textos se enmarca en la circulacion de discursos, inserta en un marco de relaciones
de poder, que da como resultado formaciones discursivas construidas a partir de dichas practicas. El autor es una construccion social
que funciona como productor de efectos de verdad en un momento histérico determinado, pero no un sujeto particular que escribe. El
analisis no parte de la conciencia de un autor sino de su discurso en tanto practica histdrica, considerandolo como en un complejo de
relaciones de enunciados en dispersion que posibilitan un saber. Si bien se acuerda con esta definicion de la funcion-autor, aqui se
trabaja en otro plano, el de la produccion cultural a partir de un sistema de relaciones donde la produccion de discursos se encuentra
inserta y es producto del mismo.
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basandose en estadisticas del sector, da cuenta de un crecimiento en la produccion y el consumo de
libros, cuyas tematicas giran en torno a la opinion de los autores acerca de la situacion politica
institucional-nacional en sucesivos momentos. Estos géneros editoriales de no ficcion se producen
en tiradas masivas, y pueden abarcar distintas temadticas coyunturales, donde el factor nacional
aparece en clave moral o cultural. El ciclo de crecimiento es concebido por Semén en el marco de
una nueva coyuntura politica, econdmica y social que se abre con el fin de la convertibilidad y del
modelo menemista-de la ruista. El autor selecciona a Marcos Aguinis, Felipe Pigna, Jorge Lanata,
entre otros, y los ubica como exponentes de una corriente en auge de libros de divulgacion historica
y ensayismo. Propone analizar el valor politico de estos libros, planteando como hipotesis que estos
reflejan la reconstitucion de los sentimientos nacionales y compromisos politicos de las clases
medias, cuestion que repercutid en la conformacidon de una nueva imaginacién social y politica, a
partir de los golpes sufridos por la crisis que puso en cuestion el modelo de la convertibilidad. Esta
literatura habria logrado articular la demanda de explicaciones por parte de la clase media de un
presente concebido por estos autores como cadtico, critico y de “fracaso nacional”. Plantea
directamente el trasfondo politico de la literatura ensayistica masiva, el lugar que ocupan los best-
sellers en cuanto a las tomas de posicion de la clase media. Esta literatura, por ende, podria ser
comprendida como un reflejo de la articulacion politica de estos sectores en torno a una identidad
nacional en un momento relacionado a la crisis de 2001.%

El trabajo de Seman es valioso, ya que a partir de un suceso actual, el boom masivo de los libros de
divulgaciéon historica y ensayos, da cuenta de los alcances simbolicos y politicos que estos
promueven. Intenta demostrar la eficacia simbolica y las injerencias politicas de esta literatura a
partir de una posicion del sujeto-escritor. Para profundizar estas cuestiones, es necesario
posicionarse en un paso analiticamente anterior al de los efectos simbdlicos y practicas en los que
devienen. Es decir, situarse en el andlisis del campo de produccion editorial junto al cual actian
estos autores. La tarea de historizacion de los escritores que propone se debe sumar al analisis de las
reglas de funcionamiento del campo editorial, que mediatiza las producciones.

También se considerardn como antecedentes importantes los trabajos de Vanina Papalini (2010,

2011), quien analiza el crecimiento de los géneros de no ficcion, como el bibliografico y los

2 Otro grupo de autores, como Halperin Donghi, Luis Alberto Romero, Hilda Sabato y Mirta Lobato y Beatriz Sarlo se dedicaron a
problematizar el auge de esta literatura en relacion a su disputa con la academia. Aqui entrd en debate la legitimidad de los escritores
masivos, de acuerdo a las corrientes historiograficas que siguen, en clara disputa contra la que rige en la academia, representada de
alguna manera por el grupo de autores mencionado. Estos autores critican que la “historia de masas” mantendria una tendencia a
reponer “lineas de confrontacion facciosa que el progreso politico de la Argentina deberia superar”(Seman 2006b:79), y en
consecuencia, una vision simplificada y superficial de la historia argentina.
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“veristas” en los paises de Latinoamérica. Considera que los procesos de globalizacion permitieron
un crecimiento de la cultura masiva, en tanto hay una “propension a la uniformidad, consecuencia
de la produccion seriada y de su circulacion bajo la logica de la globalizacion”, que se traduce en
una internacionalizacion de las pautas culturales pero que repercute de manera distintiva a escala
nacional y local. Tanto Seman (2006b) como Papalini (2011) afirman que el campo cultural en
21

Argentina ha ensanchado sus fronteras internas producto de la ampliacion de los lectorados,

cuestion que permitira profundizar la cuestion de la recepcion de los best-sellers.

2. El campo editorial desde la sociologia de la cultura
a)Pierre Bourdieu y el campo editorial

Dado que la investigacion pertenece al ambito de la sociologia de la cultura y especificamente al
mundo editorial, se considera que los aportes tedricos de Pierre Bourdieu proporcionan
herramientas importantes para guiar la investigacion, que seran abordadas de una manera critica.
Bourdieu (2009a) lleva a cabo un analisis del sector editorial francés de su época y concibe al libro
desde dos variables articuladas: por un lado, como mercancia; por el otro, por su significacion en el
seno del espacio social, que lo convierte en un bien simbolico, portador de ideas que necesitan del
objeto libro para materializarse y circular. A partir de esto, se considera a las ideas no como
entidades transhistoricas, sino que para dar cuenta de su complejidad hay que prestar atencion a los
elementos que se ubican por fuera de los textos, es decir, a las mediaciones y condiciones sociales
de produccidn, circulacion y consumo.

En “Una revolucion conservadora en la edicion” (2009a), el autor da cuenta de la materialidad de
los textos y se propone realizar una historizacion social del campo editorial francés. Bourdieu
rescata el papel del editor como eslabén fundamental para dar a conocer una obra.”> Esto implica
una transferencia de capital simbolico que se lleva a cabo en tanto el editor esta legitimado por un
catalogo, un fondo editorial con determinado prestigio y una antigiiedad, factores que influiran
sobre las obras y los autores que publicara en un futuro. La estructura del campo editorial determina
las decisiones que se toman en el interior de cada empresa, por el tamafio y estructura de cada una,
por la posiciéon que ocupa en el interior del campo, que depende de su posesion de capitales

especificos y que afecta las tomas de posicion de los actores. Las posiciones que ocupan las

21 Sobre la conformacion de lectorados, ver Margarita Merbilhaa (2006); Beatriz Sarlo (1999) y Ana Wortman (2010).

22 «E] editor es el que tiene el poder totalmente extraordinario de asegurar la publicacion, es decir, de hacer acceder un texto y un
autor a la existencia publica, conocido y reconocido. Esta suerte de creacion implica la mayoria de las veces una consagracion, una
transferencia de capital simbdlico...” (Bourdieu 2009a:223).
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editoriales son historicas y modificables. Las posiciones dominantes son ocupadas por las
editoriales que han logrado acumular capital simbolico durante su trayectoria. Sin embargo, para
mantenerse privilegian la gestion de los logros, en disminucion de la busqueda de innovacion. Es
decir que estas editoriales invierten su capital simbdlico acumulado y lo ponen en riesgo al publicar
autores mas comerciales. Con la entrada en juego de los grandes grupos econdmicos de origen
financiero o de lugares ajenos a la edicion, el campo editorial ve amenazada su relativa autonomia.
Asi, las editoriales incorporan un “universal comercial”, y sus practicas tienden a ser mas
comerciales que “literarias”, transformando el rol del editor y la dinamica del campo en su
conjunto.”

En “Las condiciones sociales de la circulacion de las ideas” (2009b), Bourdieu encuentra que la
circulacidon a nivel internacional de las ideas sin sus contextos provoca la transformacién de los
mensajes originarios de una nacion en su paso a otra. En este sentido el autor propone analizar los
mecanismos sociales de la circulacion y los modos de legitimacidn de los actores en el intercambio
internacional. Estos modos de legitimacion estan relacionados con tres operaciones sociales, donde
intervienen activamente las editoriales: la seleccion, el marcado y la lectura. La primera tiene que
ver con la seleccion que realiza un editor que se propone traducir una obra determinada, qué es lo
que se traduce y qué se publica. Esta operacion da como resultado que determinadas editoriales se
adjudiquen el “descubrimiento” de un autor extranjero.”* Esto est4 ligado al marcado, en la que la
editorial se apropia de una obra y la anexa a su propia vision en su campo de recepcion. El elegir
determinados prologuistas, determinada cubierta, incluir al autor en determinada coleccidn,
funciona como transferencia de capital simbolico. Por ultimo, se encuentra la operacion de lectura,

: . ., 25
relacionada con los estudios sobre recepcion.

2 En este sentido, el trabajo sociologico de Pierre Bourdieu contribuye a cuestionar la “ilusién de descubrimiento” de los autores por
parte de los editores, para mirar el mapa editorial en su conjunto y considerar que estos agentes actian segin habitus que se
encuentran en sintonia con la ldgica del campo. Este desencantamiento de la “produccion de la creencia” es uno de los aportes del
trabajo de Bourdieu que permite pensar el espacio editorial desde el punto de vista socioldgico.

2 Lo que sefiala Bourdieu es que detras de esta operacion se encuentran intereses especificos —beneficios simbélicos y econémicos
para una editorial, seleccion interesada de qué trabajos traducir de determinado autor, etc.-: “Muy frecuentemente con los otros
autores extranjeros, lo que vale no es lo que ellos dicen sino lo que se puede hacerles decir” (2009b:64)

% Este articulo influy6 en la labor que realizan autores como Gisele Sapiro (2009), Pascale Casanova (2001) y Johan Heilbron
(1999), quienes se enfocan en el problema de la traduccion y la circulacion transnacional de las ideas en el marco de la globalizacion.
Estos autores indican que las ldgicas del mercado influyen en los intercambios culturales. El mercado transnacional de bienes
simbolicos se estructura bajo la oposicion entre un polo de produccion restringida y un polo de la gran produccion, con menor
autonomia, caracterizado por la produccién de los grandes grupos editoriales. Asi se delinea un espacio intelectual transnacional
asimétrico, en donde los actores intervinientes (personas e instituciones) ocupan posiciones determinadas. Estos intercambios estan
plenamente relacionados con el desarrollo del mercado del libro, con el surgimiento de agentes especializados y lugares para el
intercambio.
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En esta linea se ubica también a John B. Thompson (2012), quien ilustra las transformaciones en la
industria editorial de las ultimas décadas en Estados Unidos y Reino Unido. El autor da cuenta del
estado actual del campo editorial anglosajon, en donde los diferentes actores participantes se
disputan la distribucion de capitales especificos: el econdmico, el humano, el social, el intelectual y
el simbdlico. El capital economico refiere al capital financiero acumulado. Con sus inversiones la
editorial tiene que, al menos, recuperarla con el resultado de su venta. Cuanto mayor capital
econdmico tengan acumulado, mayor estructura tendra la editorial, cuestion que le dard la
posibilidad de margenes de error y de mayores inversiones para la difusion. El capital humano
refiere a los empleados y su conocimiento acumulado, trayectorias, experiencias y habilidades
adquiridas. Representa la capacidad para contratar personas que conozcan el negocio, que tengan la
habilidad para identificar la demanda y elegir los proyectos que den mas rédito. El capital social
refiere al espacio de relaciones sociales, de contactos, que los editores o la empresa editorial pudo
construir en su historia, lo que les permite acceder a publicar determinados libros. El capital
intelectual de una editorial esta referido a los derechos de autor que un editor tiene o controla, que
pueden ser plasmados en publicaciones y traducciones. Las editoriales asi tienen la capacidad de
explotar contenido intelectual que van a poder repercutir en capital econdmico y simbdlico. El
factor central es el capital simbdlico, que refiere al prestigio acumulado, al status de la editorial y el
reconocimiento entre los demads actores del campo. Es el capital especifico en juego al interior del
campo. Todas estas formas de capital son importantes para el campo editorial pero la estructura del
campo estd conformada en base a la distribucion de estos tipos de capital, en particular el
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econdmico y el simbolico.

b) Balance del uso de las herramientas analiticas historicas

En lo que respecta a la presente investigacion, las herramientas que propone Pierre Bourdieu seran
utilizadas de manera heuristica, para analizar los universos de practicas sociales de los agentes del
espacio editorial. Esto significa que esta tesis no se encargard de comprobar teoria.

En un plano general, se pueden mencionar E/ sentido prdactico (2007) y “Algunas propiedades de

los campos” (1999), en donde plantea las categorias de campo y habitus desde una perspectiva

2 En un analisis que profundiza y actualiza los espacios de produccién cultural analizados por Bourdieu, Thompson afirma que
quienes detentan mayor capital econdmico y simbdlico se van a ubicar en una posicion privilegiada dentro del campo. La tension
comercial/prestigio se da constantemente y permite la reproduccion dindmica del campo. El trabajo de Thompson sobre el campo
editorial de EEUU sera importante a la hora de analizar las transformaciones de la industria argentina, aunque en el pais
norteamericano se ubique mas enfaticamente hacia el polo de lo comercial, con logicas que lo distinguen.
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relacional. Estas categorias permiten pensar historicamente distintos aspectos de la realidad social
para explicar y comprender las practicas sociales que se suceden en espacios sociales
institucionalizados. El campo es un espacio con autonomia relativa, en donde hay recursos en juego,
capitales especificos que pertenecen a la érbita de dicho campo, donde los actores intervinientes
ocupan posiciones y luchan por obtener dichos intereses especificos. En palabras de Bourdieu
(1999:113), “para que un campo funcione es preciso que haya objetos en juego y personas
dispuestas a jugar el juego, dotadas con los habitus que implican el conocimiento y el
reconocimiento de las leyes inmanentes del juego, de los objetos en juego, etc.”. Por lo tanto, el
habitus es “lo social hecho cuerpo”, una “subjetividad socializada”, una “estructura estructurada
capaz de operar como estructura estructurante”. Son disposiciones para la accidn, incorporadas,
durables pero transformables, que le permiten a los actores tener lugar para la agencia dentro de un
marco, un margen de accion. Si dentro del campo los actores ocupan determinadas posiciones, el
inseparable concepto de habitus le repone al sujeto su sentido practico, su capacidad de actuar en el
espacio social. Los habitus son producidos por la logica de los campos, a la vez que contribuyen a
significar dicho espacio en donde el sujeto lleva a cabo sus practicas.

Estas herramientas seran utilizadas oportunamente sin pretender una adecuacion irreflexiva a la
teoria, que merece criticas en lo que respecta a la produccion de best-sellers. Deben ser
contextualizadas, puesto que no fueron concebidas como conceptos tedricos universales sino
historicamente determinados.

Este trabajo pretende discutir con concepciones que reducen la produccidn editorial a la logica
meramente mercantil. Si bien las practicas de los grandes grupos editoriales no pueden ser
desligadas de su intencion comercial, la produccién de bienes culturales y simbodlicos conlleva una
serie de logicas no econdmicas que intervienen dentro del campo de produccion. Ademads, la
vinculacién de la produccion con un humor social coyuntural para la repercusion inmediata en el
mercado editorial, lleva a considerar el funcionamiento de las practicas de los actores, mas alla de
su inmediatez economica. En este sentido, se concebira al campo (editorial) como una herramienta
que permitird pensar en un espacio social institucionalizado de posiciones ocupadas por agentes e
instituciones, y donde cada posicion la ocupa un agente dependiendo del tipo y cantidad de recursos
(capitales especificos) que posee. En cada campo hay reglas de juego y desafios especificos, y los
intereses sociales en disputa no se reducen a intereses de tipo econdémico. La ldgica econdmica

interviene dentro del campo editorial, pero bajo una modalidad especifica, dependiendo su grado de
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autonomia, que es permeada con las transformaciones en Argentina.*’ Si bien Bourdieu penso esta
herramienta en clave nacional, los productores culturales circulan hoy en diversas escalas que
constituyen espacios mas amplios (Martinez 2007). La pretension de estudiar las logicas de
produccioén y circulacion de best-sellers no puede partir de la base de la existencia de un alto grado
de autonomia. Dentro de la légica economica de los grandes grupos, persisten logicas
antieconomicas —armado de colecciones, seleccion de autores, entre otras cuestiones- que le dan
sustento a la herramienta tedrica (e historica) de campo.

Para Bourdieu (2010) el editor concibe al best-seller desde un punto de vista aprioristico,
vinculandose a nuevos agentes ligados al mercado. Si bien su énfasis estd puesto en el espacio
legitimo de la produccion cultural restringida y en las logicas que alli se suceden, el autor delinea lo
que denomina campo de la gran produccion. En su andlisis del mercado de los bienes simbolicos, el
campo de la gran produccion se aproxima a la produccion de bienes destinados a no productores. Su
produccidn se ajusta a la demanda y el sentido publico de sus obras se constituye en la circulacion y
el consumo, por las relaciones entre las instancias y agentes que participan del campo de produccion
cultural. Hay una competencia por la conquista del mercado, una busqueda de rentabilidad de las
inversiones, por lo que la demanda del publico es lo que determina las obras, que suelen atravesar
“lugares comunes” y evitar temas controversiales. Este planteo es relevante para pensar la
problematica de la tesis, pero no suficiente, ya que no estdn ampliamente trabajadas las ldgicas de la
gran produccidon, que llevan consigo universos de creencias que merecen ser analizados en
profundidad, dando cuenta de sus particularidades, no reductibles a la racionalidad econdmica, al
calculo y la coaccion externa (Fabiani 2005).

Para esto sera necesario también ahondar en el concepto de habitus, considerado como una
individuacion (irreductible) de esquemas colectivos (Corcuff 2005). Sera parte de esta investigacion
explorar los habitus de los actores entrevistados para pensar asi sus practicas en relacién al campo
de produccion que pertenecen. Estos deben ser construidos a partir de practicas y trayectorias, como
el resultado del anudamiento entre la dimensidn individual del andlisis y los procesos estructurales
donde los agentes despliegan sus practicas.

En este sentido, se conciben a los procesos economicos desde una perspectiva cultural. Paul Du Gay

(1997) se pregunta por los procesos de produccion cultural, a los que entiende como una parte

?7 Siguiendo a Bernard Lahire (2005), todos los campos de produccién en la actualidad no pueden escapar a la 16gica de la atribucion
de valores econdémicos y a la logica de la venta, dados los procesos de mercantilizacion de la produccion cultural y los entramados de
la globalizacion. En la actualidad -y esto se dara cuenta en relacion a los grandes grupos editoriales de capital transnacional con casas
matrices fuera de Argentina- los procesos de globalizacion atraviesan y complejizan la cuestion de los campos.
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importante de las practicas sociales en donde se produce significacion. La cuestion simbolica es
central para pensar los momentos de produccion, circulacion y consumo de los bienes culturales. Es
en este circuito econémico de la cultura en donde se produce y constituye la significacion, por lo
que se conforman representaciones sociales e identidades, que se construyen de manera no pacifica,
sino a partir de tensiones. El desempefio del agente en el marco de una gran empresa, se debe
analizar a partir de las relaciones que establece con los demads actores y las practicas sociales que
constituyen su labor profesional. Por ello es importante comprender los puntos de interseccion entre
las redes personales, la actividad organizacional y las relaciones que se crean en el interior de las
editoriales (Granovetter 1995). Teniendo en cuenta estos aportes que complejizan la cuestion y las
criticas a los conceptos de campo y habitus, estos resultan pertinentes para dar cuenta de la
problematica en un contexto particular y con las condiciones actuales del campo editorial argentino

signado por lo transnacional.

3. Acerca de la metodologia utilizada
La metodologia para abordar esta investigacion previé un trabajo de tipo exploratorio, en base a

estrategias metodologicas de caracter cualitativo, tales como entrevistas en profundidad y
observacion no participante, para lograr acercarse a la perspectiva de los actores, situada en un
campo de produccion especifico (Bourdieu, Passeron, y Chamboredon 2002; Bourdieu 2000; Guber
1991; Sautu 2003). Este abordaje se complementd simultdneamente con otras técnicas que
enriquecieron la investigacion, tales como fuentes secundarias de caracter cualitativo -entrevistas y
resefias en los medios de comunicacion- y cuantitativo, en cuanto a estadisticas referentes al mapa
del campo editorial. Ademads, se construyo una base de datos para ilustrar la produccion de estos

géneros por parte de las grandes editoriales entre 2000 y 2011.

a) Relevamiento bibliogrdafico

En primer lugar, el relevamiento bibliografico consistiéo en una busqueda de antecedentes -tedricos
y empiricos- en bibliotecas, hemerotecas e Internet, acerca de la tematica especifica a abordar, del
campo editorial en general y de produccion cultural en la Argentina contemporanea y a nivel global.
El relevamiento también incluyd la busqueda de fuentes cuantitativas para la reconstruccion del
mapa del campo editorial actual y de las transformaciones durante las dos ultimas décadas, en los
organismos oficiales y en los agrupamientos del sector editorial, tales como la Secretaria de Cultura

de la Nacion y su Sistema de Informacion Cultural de la Argentina (SINCA), el Observatorio de
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Industrias Creativas (OIC) y el Centro de Estudios para el Desarrollo Economico Metropolitano
(CEDEM), del gobierno de la ciudad de Buenos aires; la Camara Argentina del Libro (CAL) y el
Centro Regional para el fomento del Libro en América Latina y el Caribe (CERLALC). A partir de
estas fuentes de datos se pudieron reconstruir en lineas generales las caracteristicas del mercado
editorial, la diversidad de empresas, su composicion y grado de concentracién y
transnacionalizacion, asi como la diversificacion de la produccion, la posicion de las empresas en el

espacio editorial y la incidencia de los procesos de globalizacion en el mercado.

b) Sobre los indicadores

Hay que tener en cuenta que las estadisticas que proporcionan el sector y los organismos publicos
son problematicas y deficientes en cuanto a la poca certeza en datos de ventas, por lo que se han
utilizado criticamente y reforzado con el trabajo de campo. La clasificacion que las editoriales
realizan de los distintos libros se basa en criterios de mercado y de la economia cultural y no de
acuerdo a los lineamientos del campo literario, es decir, de acuerdo a los géneros discursivos:*®

“A partir de una dindmica editorial renovada, las nuevas condiciones de circulacion del conocimiento
estan en estrecha relacidon, desde una perspectiva econdémica, con el mercado literario (librerias,
editoriales, prensa especializada, ferias del libro). El mercado es el ambito al que concurren los
proveedores y consumidores de bienes y servicios para satisfacer sus necesidades” (Hutnik 2012:88).

En el mercado editorial los libros se clasifican por género, pero también por lengua, por territorio,
por coleccion o segun criterios no establecidos de manera rigurosa para todas las editoriales. Los
libros son considerados por la industria como un commodity (mercancia) que puede ser
intercambiada. En funcién de dicha propiedad, las editoriales clasifican a los libros bajo
determinadas tematicas, materias o géneros para competir en el mercado. Las librerias y los puntos
de venta también hacen lo propio al ubicar los libros en mesas tematicas que responden a su propia

logica de venta.

28 La produccion de un enunciado implica necesariamente la invocacién de un género discursivo, que es un tipo relativamente estable
de enunciados (Bajtin 1995). Los géneros literarios estan formados por un conjunto de regularidades semioticas y retoricas que
constituyen la institucionalizacion social de ciertas propiedades discursivas, que a su vez influyen en los modos de produccién y
recepcion de los textos. El ensayo en tanto género literario, establece una propuesta y la sostiene a lo largo del texto y es un texto
producto del pensamiento que se sitlia no sin tensiones entre la ciencia, la literatura y la filosofia. También tiene un caracter dialogal
explicito entre autor y lector y una carencia de método, que cuestiona las reglas de la academia (Hutnik 2012). Asi, segin este
“lineamiento” —que se efectiia a partir de regularidades historicas de ciertos textos- el ensayo se opondria a la investigacion
periodistica, en tanto su falta de “rigurosidad” en la investigacion empirica. Sin embargo, las editoriales encasillan a libros similares
bajo la materia de “ensayo” o “investigacion periodistica”, a veces indistintamente. Esto se debe a criterios de mercado.
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A partir de la sancion de la Ley del fomento del libro y la lectura, en 2001, los libros editados en
Argentina por la Agencia de ISBN, deben contar con la ficha de catalogacion en fuente, dirigida a
editores, libreros y bibliotecarios. Esta consiste en la catalogacion del libro antes de su publicacion,
a partir del sistema de Clasificacion Decimal Dewey (CDD), que es el sistema de clasificacion
bibliografica mas utilizado en el mundo. Esta clasificacion resulta de mayor utilidad para dar cuenta
del comportamiento del sector en base a las temdticas producidas, pero no ahonda en las categorias
de no ficcion, que sélo pueden calcularse agrupando o descartando categorias, en algunos casos no

del todo claras.

¢) Los indicadores en los Libros sobre coyuntura politica argentina 2001-2011.

Diversos trabajos, actores entrevistados y notas periodisticas dan cuenta del crecimiento y el boom
de la investigacion periodistica y el ensayo durante las décadas del noventa (Hortiguera 2004;
Garcia Lucero 2001; Becerra y Alfonso 2007) y del dos mil (Papalini 2010, 2011; Seman 2006a).
Esta cuestion no se ve reflejada especificamente en las estadisticas provenientes de los informes
oficiales, en tanto aparecen englobados bajo la enorme categoria de “Literatura y Retorica”, tanto a
la ficcién como la no ficcidn, que domina la produccidn de titulos durante la Gltima década. Si bien
el sistema Dewey parece ser el mas prolifico para especificar las tematicas producidas, este tipo de
libros se encuentran repartidos en distintas materias y no especificados de una manera particular. A
partir de un rastreo de los libros que tratan sobre la coyuntura politica Argentina entre 2001 y 2011,
se pudo notar que estos estin clasificados bajo cuatro teméticas no excluyentes:*’ “Ensayo
Argentino”, “Ensayo Politico”, “Ensayo politico argentino” e “Investigacion periodistica”. Esta
conclusidon no se desprende de los informes sino del registro nacional de ISBN, que administra la
CAL y de la observacion de libros de caracteristicas similares pero inscriptos bajo distintas materias
por las editoriales.

Esta base de datos antes inexistente, se construyd con todos los registros encasillados en estas
materias, para obtener un paneo de la produccion editorial vinculada a estas tematicas de coyuntura

politica y ensayistica de lo nacional, publicadas bajo altas tiradas, entre 2000 y 2011. Se elabor6 a

% Con esto se quiere dejar en claro que no todos los libros publicados bajo estas teméticas son si o si libros que tratan temas
relacionados con la coyuntura politica argentina. Dados los problemas de las estadisticas oficiales del libro en Argentina, se
construyo6 esta base de datos, considerando que resulta el método mas fiable para dar cuenta de los indicadores de produccion de este
tipo de libros. La categoria “Ensayo Argentino” resulta diversa en tanto incluye libros que no necesariamente responden a las
caracteristicas especificadas, al igual que la “investigacion periodistica”. Sin embargo, la gran mayoria de los titulos registrados bajo
esas categorias, si refieren al interés de la investigacion en tanto tratan temas de coyuntura; por ende se consider6 fiable mantenerla
como indicador, luego de una exhaustiva depuracion que excluyo los libros que no referian a la coyuntura politica desde sus titulos.
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partir de los datos disponibles de la Agencia Nacional de ISBN, y los resultados se volcaron a una
planilla de Microsoft Access 2007, a través del lenguaje C# de Microsoft.Net. En la misma se
expone la cantidad y diversidad de titulos publicados por las editoriales, inscriptos en estos géneros
editoriales y separados por ISBN, titulo, Editorial, autor, género/materia y fecha de publicacion. El
uso de esta tabla permitid exponer los niveles de produccion e ilustrar la concentracion de estos
libros en las dos editoriales mas grandes que funcionan en el pais, Planeta y RHM, asi como la
exploracion de los autores que suscriben estos libros.

Los datos referidos a la produccion fueron complementados con datos de consumo, que sirven
como primera aproximacion para pensar relaciones entre estos dos momentos del proceso
productivo. Los datos de venta no son publicados por las editoriales de manera rigurosa.’® En
consecuencia, se obtuvieron datos de venta entre 2000 y 2011 de la principal cadena de librerias del
pais, Yenny-El Ateneo, del grupo ILHSA S.A. Estos datos son una muestra representativa del
consumo de libros en Argentina, por tratarse de una cadena que tiene lugar en los principales
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centros urbanos del pais y por ser la que tiene una porcién mas grande del mercado de libros.

d) Técnicas cualitativas y trabajo de campo

Para aportar al analisis de las practicas de los agentes del campo editorial, se han realizado catorce
entrevistas en profundidad a once agentes del campo editorial que participan en los puestos mas
importantes para la produccioén de best-sellers politicos. Estos agentes pertenecen o pertenecieron
principalmente a las dos editoriales seleccionadas por su tamafio y pertinencia en la publicacion de
estos libros y los contactos se establecieron a partir del método de muestreo de “bola de nieve”. De
Planeta se entrevistaron a cuatro integrantes: su actual Gerente de Marketing, a un ex Director
Editorial, a un ex Director Comercial y un ex editor. Los cinco integrantes de Random House
Mondadori entrevistados fueron su ex Director Editorial para el Cono Sur, su actual Jefa de Prensa,
una actual Jefa de Producto (Marketing) y a dos editoras, de las cuales una continda trabajando alli.

Ademas, se entrevistd al Director Comercial de las cadenas de librerias Yenny-El Ateneo y al

3% Esto tiene que ver con la inexistencia de una regulacién para la obligatoriedad de hacer publicos los datos, el sistema de
consignacion con las librerias, que impide tener un conocimiento riguroso de los libros que se encuentran en circulacion y los que
efectivamente se venden, asi como celos de las propias editoriales y librerias.

31 Ademas, para el ltimo afio del periodo se tiene en cuenta la Encuesta a Librerias de la Ciudad de Buenos Aires, una iniciativa
organizada por el OIC, pero que comienza en el afio 2011.

32



Director Editorial de Siglo XXI.* Todos los encuentros fueron realizados entre Abril de 2010 y
Agosto de 2013. En las entrevistas se indagd acerca de trayectorias, itinerarios profesionales,
relacion con los agentes del campo, tomas de posicion, expectativas, jerarquizaciones y tensiones,
reconocimiento, vision de los actores ante las transformaciones del campo editorial y acerca de su

rol en la estructura de la empresa, entre otros aspectos.

Ademas, se realizaron observaciones no participantes en presentaciones de libros, ferias del libro y
librerias. Se observaron las presentaciones de Marcos Aguinis de los libros Elogio del Placer
(RHM, 2010), La Furia de Evita (RHM, 2013) y de Gabriel Rolon, Encuentros (Planeta, 2012). Se
asisti6 a las sucesivas ediciones de la Feria Internacional del Libro de Buenos Aires entre 2010 y
2013, para observar distintas presentaciones, firmas de libros y stands. Esto fue complementado con
la recoleccion de fuentes secundarias, tales como notas, reseflas y entrevistas a agentes del campo
editorial en revistas y suplementos culturales de los diarios Clarin-N, La Nacién-ADN, Pdgina 12-
Radar y Perfil-Cultura. También se llevo a cabo una busqueda en la web de sitios dedicados a la
promocion de estos libros: editoriales, blogs de escritores, foros de editoriales y de lectores, redes
sociales como Facebook y Twitter, entre otros.

Con estas técnicas se abordaron los espacios de produccion y circulacion de esta literatura, para
tener una vision global acerca del funcionamiento del sector, desde el punto de vista de sus actores
protagonistas. La mirada socioldgica intenta poner en cuestion las complejidades de la
problematica, considerando las tensiones del espacio social institucionalizado en donde las practicas

se hallan inmersas.

32 Si bien no fueron incluidas en este trabajo por la magnitud del mismo, se tuvieron en cuenta también las entrevistas realizadas a
otros editores de pequefias y medianas empresas editoriales, entre las que se encuentran Teseo, Funesiana, Paradiso y Eterna
Cadencia, asi como a la directora de la Fundacion El Libro y al director de la Carrera de Edicion (FFyL-UBA).
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Capitulo I. La industria editorial argentina entre los procesos de concentracion
y la globalizacion. El crecimiento de la no ficcion y los libros sobre coyuntura
politica

El objetivo de este capitulo es analizar los procesos sociales relacionados con el sector editorial
que se dan a escala global pero que afectan particularmente el plano local. Ademas de dar cuenta
de los cambios en la industria editorial que moldea lo que se conoce como campo editorial
transnacional, se analizard su repercusion en Argentina. Por eso, las reformas estructurales que
atravesaron al pais en los aflos noventa y las consecuencias de la crisis social, institucional,
politica y econdémica de 2001 seran ejes para pensar al espacio editorial argentino, inserto en los
procesos de globalizacién econdémica y cultural. Los sucesos de 2001 son considerados como un
corolario de las politicas econdmicas enmarcadas en un “paradigma neoliberal”, reflejado en la
inversion extranjera en distintos sectores, desde el sector publico hasta el sector privado. El
espacio editorial de estos afios esta caracterizado fundamentalmente por dos procesos: la fusion de
grandes editoriales de capital transnacional que pasaron a dominar el mercado, y la proliferacion
de pequeiios y medianos sellos nacionales que surgieron a partir de estos procesos y situaron su

disputa en el plano simbolico.

El sector editorial ocupa un lugar importante en las industrias culturales argentinas. Su expansion
desde los afios noventa y la primera década del 2000, debe ser matizada con los vaivenes,
retrocesos y la profunda reestructuracion, que posiciond a los grandes jugadores en espacios
jerarquicos dentro del campo. Las empresas extranjeras pasaron a controlar la mayor parte de la
produccién editorial nacional, en el marco de los procesos de globalizacion. En esta linea se
plasmaran los indicadores de la produccion editorial y de los géneros best-sellers seleccionados
durante el periodo que compete a la investigacion. En este sentido, se abordaran dos niveles de
analisis. El primer nivel refiere a las transformaciones de la industria editorial argentina a partir de
la concentracion y transnacionalizacion. El surgimiento de una nueva dinamica productiva ante la
crisis del modelo de acumulacion fordista, dio lugar a un nuevo régimen de acumulacion flexible
que impact6 de distinta manera en todos los planos de la vida social, entre ellos, en las formas de
produccidén de la cultura. La mercantilizacion creciente de todas las esferas abrio el juego para el

debate sobre las relaciones entre la economia y la cultura, donde se asienta este trabajo.
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El segundo nivel de andlisis refiere a la dimensidon material de la produccion de best-sellers. Las
estadisticas del sector -tanto los datos de produccién editorial como el relevamiento de ventas en
las principales cadenas de librerias del pais-y notas periodisticas de los suplementos culturales de
los principales diarios, dan cuenta de que a partir de la crisis de 2001 en Argentina, ocurre un
crecimiento en la produccion, la circulacion y el consumo de libros catalogados por las grandes
editoriales bajo géneros “nativos” como “Ensayo argentino”, “Investigacion periodistica”,
“Ensayo politico” y “Ensayo politico argentino”. Sus tematicas comunes giran en torno a la
opinién de los autores acerca de la situacion politica institucional-nacional en el presente
coyuntural. Estos géneros de no ficcion se producen en grandes tiradas e inversiones economicas
fuertes.

En este capitulo se apuntard a ver como es cuantitativamente la produccién material de best-sellers
de estos géneros, dando cuenta de los indicadores de la produccion, fundados en una base de datos
construida a partir del registro de libros en Argentina, entre 2000 y 2011. Ademas, se contrastaran
los datos de produccion con los datos de venta a partir de las cifras proporcionadas por la principal
cadena de librerias del pais, Yenny-El Ateneo, como una muestra representativa de la venta de
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estos generos.

1. El sector editorial como industria cultural
El sector editorial tiene incidencia no sélo en el plano de la difusion de las ideas y de la cultura

impresa (Chartier 2005), sino también en un sentido economico. Las editoriales como industrias
son entendidas por el Centro Regional para el Fomento del Libro en América Latina y el Caribe
(CERLALC) como

aquellos agentes editores de cualquier naturaleza juridica, que tienen como objeto social principal
la edicién y comercializacion de libros, de capital privado, con animo de lucro o sin él, comerciales
o industriales del Estado, que editen afio tras afio libros impresos, prensados, grabados o publicados
electronicamente, en maquinarias o instalaciones propias o de terceros, que publique regularmente
alrededor de tres titulos al afio o facturen mas de 20.000 dolares (afio base 2003) (CERLALC
2010:118).

Las editoriales industriales producen la mayor parte de los titulos que se intercambian en el

mercado. Como financian e invierten econdmica y simbodlicamente en la produccion editorial,
generan ganancias -también de esa doble caracteristica- con la venta de los titulos al seleccionar,

difundir y comercializar la produccion intelectual escrita (Hutnik 2010). Asi, la industria editorial

3 En tanto no es posible obtener las cifras de venta de cada libro por editorial, por la reticencia de las empresas a brindar dicha
informacién y la inexistencia de un registro publico al respecto, se consideraran sdlo las ventas efectivas realizadas por la mayor
cadena de librerias de Argentina, que ocupa una porcion importante y representativa del mercado. También se tendran en cuenta los
dichos de los editores entrevistados, en cuanto a las aproximaciones de nimeros de venta de determinados libros.
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tendria una faceta referida al trabajo creativo, al proceso de valorizacion de capital, a la
produccién destinada al consumo, y a la vez, una funcion ideoldgica y social.

En lineas generales los agentes que participan en esta industria son autores, empresas editoras y
agentes de estas empresas, empresas graficas, de produccion o comercializacion de tecnologia e
insumos, empresas distribuidoras, librerias y el Estado (Getino 1995, 2004, 2006). Estos se
relacionan de determinadas maneras para conformar la cadena de valor que se muestra en el
Grafico 1. El autor —ya sea por iniciativa o por encargo del editor- elabora una obra y cede a la
editorial sus derechos que esta usufructuara para distribuirla, pagandole al autor un porcentaje de
sus ventas, generalmente del 10%. La editorial asume el riesgo econdmico y simbdlico al hacer
publico un libro: decide qué publicar y trabajard con el autor para enriquecer el texto que lo
representard. Luego de la impresion, las distribuidoras (que pueden o no pertenecer a la editorial),
acuerdan un porcentaje sobre el valor de tapa y le otorgan a la libreria (o canal de venta) un
descuento sobre dicho valor para que sea comercializado. Ademas, aparecen otros agentes que
completan el sistema de interrelaciones del sector editorial, tales como disefiadores, agentes de
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marketing, criticos, revistas, bibliotecas, etc.

Grafico 1: Cadena de valor de la industria editorial

AUTOR —® EDITOR —® IMPRESION —® DISTRIBUCIONy —® LECTOR

‘ l l PUESTOS DE VENTAS
*Escritores de todo o
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«Dibujantes :?,um;: z:ge financiero +Procuccion e s G lios
“Fatoerafos -00r s actividades sEnciadernacion a ; E : .
2 o s iy il iz Dhstribucion y venta de hibros locales e importados

*Disenadores praficos

Fuente: Elaboracion propia en base a UNESCO (2000)

Las investigaciones disponibles apuntan al anélisis del funcionamiento en términos economicos de
empresas que producen bienes culturales. Los aportes de esta corriente son relevantes en cuanto a
la informacidn acerca del estado de la industria editorial desde los noventa. Pero estos documentos

deben tomarse de manera critica, de acuerdo al objetivo general de la investigacion. Para

3% Para dar cuenta de los costos de produccion de las editoriales, Getino calcula que los costos editoriales (referidos a derechos de
autor, traducciones, estructura de la editorial) ascienden a un 35-40% del total y un 15% del precio de tapa; los costos de fabricacion
(produccion) oscilan entre un 65% del costo de produccion y un 20% del precio de tapa; y por tltimo los costos de comercializacion
(distribucién, librerias, publicidad), que representan alrededor de un 50% del precio de tapa. La insercion del paradigma digital
modifica la estructura de costos, con posibles ventajas para el autor y para los editores (Hutnik 2010).
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complementar el andlisis econdmico con uno que tenga en cuenta la intermediacién simbodlica y
las caracteristicas de la produccion cultural contemporanea, pensamos en transformaciones sociales
estructurales mas amplias, que se dan tanto a nivel local como a nivel global. Esto quiere decir que hay
una relacion conjunta entre los aspectos econdmicos, culturales y sociales, que resultan en las
caracteristicas de la produccion cultural actual y la editorial en particular y permiten comprender al libro

como bien dual, tanto mercancia como bien simbdlico.

2. La influencia de los procesos de globalizacion en el campo editorial local
Para dar cuenta de como operan los procesos de globalizacion en los mercados editoriales

nacionales asi como en los circuitos internacionales, se puede pensar en la constitucion de un
campo editorial a nivel global. John Thompson (2012) destaca los procesos que modificaron y
polarizaron el campo editorial mundial desde las ultimas décadas. Primero, la concentracion y
transnacionalizacién de las empresas editoriales, en formas de fusiones y conglomerados que
comenzaron a darse con fuerza desde los afios setenta en los paises anglosajones y fueron
replicandose a nivel mundial. Segundo, el crecimiento de las cadenas de ventas de libros que
concentraron el momento de la circulacion. Tercero, el crecimiento de los agentes literarios
provenientes generalmente de sectores no editoriales que pasaron a representar a los autores e
intervenir en la cuestion de los derechos. Puede agregarse el factor de avance de las nuevas
tecnologias, que intervienen en los momentos de produccidn, circulacién y consumo, y que alteran
la 16gica del campo (Hutnik 2010; Kulesz 2011).*

La relacidn tensa entre cultura y economia en el marco de procesos a gran escala que afectan el
plano local, permiten analizar la constitucion de un espacio global de circulacion de libros. A
partir del trabajo de Bourdieu (2009b) sobre la cuestion de la circulacion internacional de las
ideas, podemos ubicar a las editoriales nacionales insertas en un espacio global de flujos de libros.
Los procesos de concentracion y transnacionalizacion que se sucedieron a partir de la entrada en
juego de capitales transnacionales, junto al creciente papel de las nuevas tecnologias y la
digitalizacion de los procesos de produccion, circulacidn y difusion de los libros, delinearon un

campo editorial global (Szpilbarg 2012).%

3% Si los primeros tres momentos refuerzan la concentracion del sector editorial en pocas y poderosas manos, la proliferacién de las
nuevas tecnologias pueden intervenir a favor de las pequefias y medianas empresas en cuestiones de visibilidad, accesibilidad y
abaratamiento de costos.

36 Existe una “cadena global del valor del libro”, atravesada mundialmente y caracterizada por la presencia de actores que ya no estan
fijados en un ambito local sino que sus funciones exceden las industrias editoriales nacionales.
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La concentracion de los grupos editoriales europeos y estadounidenses que atraveso al sector
editorial latinoamericano,’’ trastoca el espacio de flujos internacionales. Estos movimientos dan
cuenta de un espacio internacional de relaciones y posiciones jerarquicas que las industrias
editoriales nacionales ocupan en determinado momento histdérico. Las posiciones mas o menos
privilegiadas en cuanto a la posesidon de capitales especificos, ilustran un espacio no igualitario de
luchas por el dominio en el plano de las editoriales. Argentina y América Latina ocupan una
posicion periférica en relacion al mundo anglosajon (Heilbron 1999; Sapiro 2009; Szpilbarg
2012). *® Esto se vincula a lo que afirma Bourdieu cuando trabaja sobre los mecanismos sociales
de la circulacion y los modos de legitimacion de los actores en el intercambio internacional. En
este sentido y pensando en un campo editorial global, es importante reflexionar acerca de como las
tendencias contradictorias se traducen en estrategias de los actores emergentes y los ya
establecidos del campo editorial: los grandes grupos editores, los pequefios, las politicas publicas,
los agentes literarios, los traductores, etc.

El anélisis de las luchas internacionales permitiria ver qué efectos tienen en la circulacion de libros
y qué consecuencias en la produccion editorial nacional. Las ferias internacionales de libros son
un espacio donde pueden analizarse los flujos internacionales desiguales en materia de edicion.*
La participacion de Argentina como invitado de honor en la Feria de Frankfurt 2010, le permitio al
pais un despliegue de “un conjunto de imagenes de su cultura, asi como potenciar un mercado
editorial propiciando su insercion en el mundo” editorial y cultural, en una relacién de
interdependencia no igualitaria entre los mercados de bienes simbdlicos (Sord y Dujovne 2010).
Estas cuestiones deben ser tenidas en cuenta para pensar el espacio editorial argentino, no como

auténomo e independiente, sino en constante relacion con los espacios editoriales mundiales.

37 En octubre de 2012, ocurre un hito en lo referente a fusiones editoriales: se consuma la fusion de Random House y Penguin,
cuestion que modifica el mapa editorial global. Asi, el mayor grupo editorial de Europa, el aleman Bertelsmann (propietario de
Random House-Mondadori) adquiere el 53% de Penguin, mientras que la britanica Pearson —duefia hasta ese momento de la totalidad
de Penguin- asume el 47% restante. Esto significa la union entre dos de las seis mayores editoriales del mundo, cuya proyeccion se
traduce en un volumen de negocios de 3.000 millones de euros, si se tiene en cuenta que la facturacion de Random House de 2011
llegd a 1.700 millones de dolares y la de Penguin alcanzd los 1.300 millones de ddlares (De Diego 2012).

% Esto puede ser ilustrarlo en lo referido a la traduccién, que de acuerdo a Sapiro (2011) y a Heilbron (1999), refleja las
desigualdades entre los campos de edicion nacionales a partir de los procesos de globalizacion, que constituyen un mercado mundial
del libro y de intercambios culturales donde prima el inglés. Sapiro piensa en una economia-mundo donde se conforman relaciones
desiguales entre los paises, y donde existe un mercado de bienes y servicios culturales jerarquizado, dominado por los grandes grupos
concentrados. Piensa en un mercado mundial del libro donde se suceden estas tensiones y luchas por la ocupacion de posiciones
privilegiadas. Estas luchas tienen un caracter geopolitico, donde esta en juego la distribucion de productos industriales-culturales
entre los distintos centros y entre el centro y la periferia (Casanova 2001; Sapiro 2011).

39" Al prestar atencién a la cantidad de editores que van a las ferias de libros —en particular la de Frankfurt, que es considerada el
espacio hegemonico de circulacion de libros a nivel mundial— pueden verse las desigualdades en cuanto a la posicion periférica de los
editores de la lengua espafiola y en especial los latinoamericanos..
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3. El comportamiento de la industria editorial argentina reciente (1995-2010)*
En este sentido, el desarrollo del campo editorial argentino de las ultimas décadas refiere a

procesos que exceden su logica interna.®' Las transformaciones ocurridas en el pais durante estos
aflos son una clave para pensar la produccion y el consumo de libros anclados en la coyuntura. En
el contexto de la crisis de principios del siglo XXI, emergen en el pais formas novedosas de
produccidon cultural en distintos espacios, como el editorial, la industria discografica, la
audiovisual, el sector del disefio y la publicidad, encarnados en sujetos con trayectorias
empresariales exitosas y apuestas a emprendimientos emergentes (Miguel 2012). Estas
trayectorias se dan tanto en emprendimientos llamados “independientes” como en actores
pertenecientes a los grandes grupos de produccion cultural que protagonizan esta tesis. Si bien
tienen una dindmica propia, las transformaciones en el campo de produccion cultural se vinculan a
las coyunturas que atravesaron al pais en las ultimas décadas.

Se puede hablar, en términos econoémicos, de un proceso de largo plazo que comienza con la
ultima dictadura militar de 1976 y finaliza con la crisis de la convertibilidad en el afio 2001. En
este periodo de veinticinco afios se desestructurd el modelo econdémico de sustitucion de
importaciones y fue reemplazado por un nuevo patrén de acumulacion, basado en politicas
neoliberales comandadas por los organismos internacionales con tutela del Estado Nacional.*?
Estas reformas cuyo interés manifiesto estaba relacionado con la vinculacidon de Argentina con el
mercado internacional de capitales, se mantuvieron en el gobierno de Carlos Menem. El
funcionamiento econdomico estuvo caracterizado por un proceso de privatizaciones de los servicios

publicos y de transnacionalizacion de empresas nacionales —entre ellas las editoriales nacionales

40 Versiones anteriores de este apartado se trabajaron en el articulo “Cultura literaria e industria editorial. Desencuentros,
convergencias y preguntas alrededor de las pequenas editoriales”, en coautoria con Hernan Vanoli (2011). Dicho capitulo se enfocod
en los vaivenes de la industria editorial argentina durante los afios noventa y la ultima década para referirse a la cuestion de las
pequeiias editoriales literarias que surgieron a partir del 2001.

I Como afirma Sassen, los Estados Nacionales son atravesados por procesos globales, que refieren a la circulacion de flujos de
informacion, mensajes y bienes simbolicos. En este sentido, a partir de las transformaciones, se da el fendmeno de “glocalizacion”
(Robertson 1995), donde convergen al mismo tiempo dinamicas globales y locales complejas. La dinamica globalizadora rompe y
configura un nuevo sistema de jerarquias donde aparecen nuevos actores globales con papeles determinantes en el plano local:
empresas transnacionales, mercados globales y organismos supranacionales.

42 A grandes rasgos puede decirse que este modelo implicé una desestructuracién del sector industrial que habia logrado consolidarse
hasta la primera mitad de los afios setenta y su reemplazo por un modelo de valorizacion financiera y desindustrializador que se
tradujo, por un lado, en un crecimiento del poder de la clase dominante y un deterioro de las clases trabajadoras, y por el otro, en una
reestructuracion del Estado Nacional. Este pasé desde un modelo de fuerte presencia reguladora, a ocupar un rol de mediador entre
las corporaciones, la sociedad civil y los organismos internacionales, que, junto a las redes mundiales que se constituyen en torno a
ellos, pasaron a ocupar un lugar cada vez mas preponderante en la configuracion de politicas a nivel local. La politica econdmica de
la dictadura militar 1levo a que el sector industrial deje de ser el eje ordenador de la actividad econdmica y el sector de mayor tasa de
ganancia. Este lugar lo pasé a ocupar la valorizacion financiera bajo una reforma que eliminé el control de cambios (Schorr 2005).
La dictadura redefinié al Estado en su rol en la asignacion y redistribucion de recursos y redujo el poder de negociacion de los
trabajadores, tanto desde el plano econdmico, como desde el plano politico y social, a partir de un plan sistematico de represion,
persecucion y desaparicion forzada de personas.
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que se trabajan aqui-, procesos de apertura importadora que desintegraron la produccion fabril y
una reestructuracién del Estado que permitio la expansion de los sectores dominantes.*

Las transformaciones que se dieron desde los setenta hasta principios del siglo actual en la
estructura social, econdmica y politica de la Argentina, son un marco para pensar la
reconfiguraciéon del sector editorial argentino de las ultimas décadas.** La década del noventa
irrumpe como un periodo en donde el sector editorial termina de subsumirse al factor comercial,
mientras que la década siguiente consolida aun maés este proceso. Si bien proliferan
emprendimientos que pueden poner en cuestion esta afirmacion -como lo es el desarrollo de las
pequefias editoriales independientes (Saferstein y Szpilbarg 2012; Saferstein y Vanoli 2011)- el
mapa de la edicion en los afios indicados mostrard una industria concentrada y transnacionalizada.

El sector editorial argentino, en términos productivos y econdémicos, ocupa la segunda posicion
mas importante dentro del conjunto de las llamadas industrias creativas, que comprenden ademas
al sector audiovisual (que lidera el sector), al fonografico, a las artes escénicas y visuales y a los
servicios creativos conexos. Las industrias culturales pasaron a ocupar entre 2004 y 2012 de un
2.4% aun 3.8% del total del PBI nacional (SInCA 2013).

En la ciudad de Buenos Aires la participacion es notoriamente mayor: el peso de las industrias
creativas en el PBG (Producto Bruto Geografico) evoluciond de 8.3% en 2007 a 9.2% en 2010. El
sector editorial ocupa alrededor del 20% del sector creativo para la ciudad y se posiciona detras de
los servicios creativos y culturales conexos (software, publicidad, arquitectura), que lideran el
grupo con un 54.8%. El sector editorial mantiene un lugar considerable, a pesar de competir con

otros sectores mas ligados al desarrollo tecnologico de los ultimos afios, como el audiovisual.

4 Estos sectores dominantes se reflejan en la “comunidad de negocios” basada en la privatizacion de las empresas estatales, la
oligarquia diversificada, las nuevas firmas extranjeras y los acreedores externos que en conjunto potenciaron el disciplinamiento del
conjunto social (Basualdo 2010).

“ Dentro de las fuentes de recolecciéon de datos se destacan los informes del Centro de Estudios para el Desarrollo Econémico
Metropolitano (CEDEM)—elaborados partir de informacion de la CAL y otras fuentes-. Estan basados en un analisis diferenciado del
registro ISBN, cuyo fin es descartar los casos eventuales o excepcionales que dificultan las comparaciones entre periodos, debido a
que algunas publicaciones pueden sobredimensionar la produccion editorial registrada en el ISBN: por ejemplo, el caso de
impresiones de caracter religioso que se distribuyen gratuitamente en distintos centros urbanos, deben llevar también un registro
ISBN. Por lo tanto el conjunto de las publicaciones registradas en el ISBN heterogéneo, por lo que se intenta separar el segmento de
produccion con marcado perfil comercial y editorial para realizar el seguimiento del sector. La exclusion los casos particulares da
como resultado el conjunto del Nucleo Editorial Comercial (NEC). Este incluye la produccién de las editoriales que mostraron una
actividad sostenida en los ultimos afios, dejando fuera del andlisis a las firmas de labor esporadica o eventual (Perelman 2013). El
CEDEM considera dentro del NEC a las editoriales que publicaron al menos tres libros por afio en los Gltimos tres afios y que
comercializan sus productos al menos en librerias. Excluye los fasciculos y libros de los diarios, publicaciones institucionales
estatales o religiosas sin fines de lucro y las ediciones de autor, que pueden sobrerrepresentar las estadisticas sobre el libro comercial
en particular. En tanto en Argentina las estadisticas de ventas o de facturacion de las editoriales es escasa e insuficiente, hay que tener
en cuenta que algunos datos pueden variar entre institucion reclutadora, por lo que son considerados de manera aproximada.
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De la importancia del sector creativo para la ciudad de Buenos Aires, se desprende que la mayor
parte de las empresas editoriales se ubican en mayor medida en este distrito, si bien comercializan
los libros en todo el pais. Es en este distrito y el area metropolitana el espacio en donde se

comercializan mas libros; es decir, donde hay mas librerias y otros puntos de venta).*’

a) Transformaciones en la composicion de las empresas: Concentracion y
transnacionalizacion

Los afios noventa marcan el final de la légica del negocio de tradicion familiar y de las empresas
nacionales que apuntaban, ademads, a exportar literatura nacional hacia otras regiones. Los actores
transnacionales, con la importacidon de titulos y la imposicion de nuevas formas de producciéon y
comercializacion concentraron la edicion y la cadena de comercializacion, al mismo tiempo que
provocaron una reestructuracion del consumo mediante nuevas estrategias de venta y publicidad
(Becerra et al. 2003).

Estas transformaciones se pueden leer como un cambio de rumbo de la industria editorial
argentina. Segun el Centro de Estudios para la Produccion (CEP 2005) y los trabajos de De Diego
(2006) y Vanoli (2011), la “época de oro”* del sector se dio entre fines de la década del cuarenta
y comienzos de la década de 1950. Gracias a la contribucion al desarrollo de la industria local por
parte de los exiliados espafioles establecidos en Argentina tras la Guerra Civil Espafiola, al fuerte
papel del Estado en su impulso, al aumento del publico lector y a la organizacion de los editores
como un sector econdmico mas, el sector editorial logré consolidar una autonomia propia.
Editoriales como Sudamericana, Losada, Espasa-Calpe y Emecé adquirieron una reputacion y

prestigio que las llevaron a dominar el mercado, que no estaba signado por una competitividad

4 Aunque aun no se revele en cifras contundentes, esta tendencia se encuentra en transformacion, ya que en los Gltimos afios han
crecido el nimero de editoriales distribuidas alrededor del pais, especialmente en Cérdoba y Rosario. Sin embargo, en lo que refiere
estrictamente a las editoriales comerciales la concentracion en la Ciudad de Buenos Aires y el resto de la provincia es mas marcada.
El 91% de los ejemplares que se editaron en 2011fueron en la ciudad, mientras que un 7.5% lo hicieron en la provincia. En lo que
respecta a titulos, un 84.1% se editaron en la ciudad, un 3.8% en Cdrdoba y 2.2% en Santa Fe. Asi se observa claramente que la
mayor parte de la produccion y publicacion de titulos comerciales se localiza en la ciudad de Buenos Aires y alrededores (CEDEM
2012).

46 Eustasio Garcia(2000) sostiene que entre 1937 y 1945 habria un aumento del volumen fisico de produccion de las imprentas, en
relacion al proceso general de sustitucion de importaciones desencadenado por la Primera Guerra Mundial. El crecimiento esta
relacionado con la circulacion del sector “libros argentinos”, considerado desde una Optica economicista que no desagrega entre
libros, folletos, manuales escolares y todo tipo de publicaciones. Entre 1946 y 1950 ocurre el periodo denominado por Garcia como
de “euforia de la industria editorial”, en el que la industria grafica superaria al resto de las industrias manufactureras. En 1958 se
producian en Argentina un 25% de los libros de América Latina. El periodo 1951 — 1955 marca un detenimiento de dicho auge, si
bien la produccidn grafica aumentaria mas que los sectores manufactureros y textiles. De Diego analiza que esta época de oro de la
industria editorial no se corresponde con la circulacion de autores y literatura argentina. La consolidacion de los autores nacionales
como Borges, Cortazar, Sdbato y Marechal no se daria sino hasta entrada la década del sesenta.
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feroz entre las distintas firmas, sino por una complementariedad que apuntaba a la diversidad y a
la difusion cultural (Botto 2006). Tal es asi que en este periodo aumentd la presencia del libro
Argentino en otras regiones, como en Espafia, Colombia y Venezuela. Hasta los afios setenta, estas
editoriales junto a otras como Claridad y Peuser impusieron un modelo de ‘“gran editorial
nacional”, orientdndose hacia el mercado interno, con una gran capacidad de produccién y
reproduccion (Algasi 2013). Desde fines de los afios sesenta hasta la década de 1980 inclusive, la
industria editorial argentina protagonizé un descenso de su actividad, acompafiada por la
inestabilidad econdémica que impactd negativamente en la produccion industrial y en el poder
adquisitivo de la poblacion.’

Las editoriales que ingresaron al mercado a fines del siglo XX provocaron una transformacion
central en cuanto a profesionalizacion, innovacion tecnologica y concentracion. En el marco de las
reformas estructurales, la prioridad de los grupos pasaria a ser el aprovechamiento de los recursos
materiales ya existentes, y la reestructuracion de las empresas con la incorporacién de nuevas
areas en pos de una creciente racionalizacion. En estas condiciones de precios altos en relacion al
ddlar, las empresas extranjeras se vieron sumamente beneficiadas. La inversion extranjera en la
industria editorial daria cuenta del rol planificador y de sus politicas de ediciéon pensando
fundamentalmente en el mercado latino -donde instalaron sus filiales.

Se pueden caracterizar a los procesos de concentracion en tres sentidos. La concentracion
horizontal refiere a las fusiones, a la incorporacion de empresas en el mismo eslabdn de la cadena
productiva. Por ejemplo, Emecé se fusiond con Planeta sin perder su distintivo sello. La
concentracion vertical implica la compra de empresas que abarcan distintos eslabones (produccion
y circulacion) del subsector. También se ven concentraciones de tipo conglomeral, que refieren a
la adquisicion de empresas de otros subsectores, otras industrias culturales, como el Grupo
Planeta que conformd una corporaciéon multimedia (Becerra et al. 2003; SInCA 2008). La
concentraciéon se da en casi todas las fases del proceso productivo: produccion, edicion,
reproduccion y distribucion. Los grandes grupos se encargaran ademas, de la distribucion hacia los

puntos de venta. La afluencia de capitales financieros hacia las industrias, facilitado por el Plan de

47 Ademas, la poca inversién en términos tecnologicos implico una pérdida de competitividad de la industria argentina del libro,
respecto a competidores hispanohablantes, Espafia, México, Colombia, Venezuela y Chile, que a su vez, mejoraron sus condiciones
en cuanto a costos de produccion, innovacion tecnoldgica, titulos ofertados y politicas estatales. Entre 1981 y 1990, la cantidad de
ejemplares exportados fue de alrededor de 55 millones, con respecto a los 150 millones de la década anterior (Algasi 2013).
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Convertibilidad del menemismo,*® delinearia la transnacionalizacion de las industrias culturales.
El sector editorial es la rama de las industrias culturales que mejor refleja el proceso de
concentracion y desnacionalizacion, debido al rol de las grandes empresas de capital extranjero en
la totalidad del proceso productivo. Sin embargo, si este trabajo solamente atendiera a los procesos
de concentracion y transnacionalizacion en Argentina, quedaria trunco con respecto a las
transformaciones de la industria editorial global. Por lo tanto, estos procesos deben leerse en
conjunto, para contextualizar los cambios en la ldgica y nacionalidad del capital y de la
produccién editorial, asi como en la estructura de las empresas que atraviesan una
“profesionalizacion” a costa de una extrema racionalizacion empresarial.

Los grandes grupos editoriales desembarcaron en el pais absorbiendo las editoriales locales en un
proceso de expansién hacia toda Latinoamérica. Entre 1995 y 2000 el grupo espaiiol Planeta®
(que controla el 20% del mercado argentino)’® adquirié Emecé, Tusquets, Minotauro, Paidés, Seix
Barral, Ariel, Espasa-Calpe, Critica, Temas de Hoy, Destino y Martinez Roca. La venta de
Sudamericana, segunda empresa del sector en ventas, profundizo la pérdida de competitividad de
la industria editorial argentina frente a las transnacionales, al ser adquirida por el grupo aleman

Bertelsmann’’, propietario de Random House, Grijalbo, Mondadori, Lumen, Debate y Plaza y

8 El Plan de Convertibilidad aplicado por el ministro de Economia de Menem, Domingo Cavallo, impuso una relacién cambiaria fija
de paridad entre la moneda nacional y el dolar. Su objetivo manifiesto era el control de la hiperinflacion que afectaba la economia y
un respaldo en reservas de la moneda circulante. Las politicas del gobierno menemista fueron adaptadas a los intereses de los
acreedores externos y de los grandes conglomerados locales y extranjeros (Rapoport 2000).

49 En 1982 Planeta compra el 70% de las editoriales Seix Barral y Ariel. Segtn José Luis De Diego (2012) la compra de Seix Barral
por parte de Planeta marca un hito en lo que seria el proceso de expansion comercial de las editoriales espafiolas hacia todo el mundo,
ademas de que supuso también un proceso de anexion del capital simbolico acumulado por las casas editoras ahora en su propiedad
(Bourdieu, 2009). En 1991 adquiere el 50,01% de Espasa Calpe, otra editorial con prestigio acumulado, asi como la cadena de
librerias Casa de Libro. El 1995 Planeta habia comprado el 40% de Tusquets, prestigiosa editorial espafiola. En 1998, luego de tres
afios sin publicar, Tusquets recompra su porcentaje y vuelve a ser “independiente”. Sin embargo, en 2012 se completaria la venta al
principal grupo espaiiol. En el afio 2000, Planeta compra la Gltima gran editorial de ficcion de capital nacional, por 15 millones de
ddlares. Emecé habia sido fundada en 1939 y tuvo su esplendor bajo el manejo de Del Carril. Luego de la venta de los derechos de
Borges por parte de Emecé a Mondadori, la editorial ahora parte del grupo Planeta perderia importante peso en lo literario. Por su
parte, Paidos, la prestigiosa editorial de ciencias sociales y psicologia creada en 1945, iba a ser adquirida por el grupo en el afio 2003
(De Diego 2012).

0 Antes de la compra de Emecé en 2000, Planeta lideraba el mercado con el 12.3% de las ventas; luego reafirma su liderazgo
elevando el volumen al 20% (Botto 2006)

3! La compra de Sudamericana por parte del grupo Bertelsmann implicé la inversion de 5.4 millones de dolares. Random House era
la principal editorial de los EEUU. En los sesenta adquiri6 la prestigiosa editorial Pantheon Books, proceso retratado en primera
persona por editor André Shifrin en La edicion sin editores (2001). En 1980 la casa de capital familiar es adquirida por el magnate S.
I. Newhouse (Thompson 2012), convirtiéndose en un grupo editorial insignia de los procesos que se dieron a nivel mundial desde los
afios ochenta. Por otro lado, el grupo aleméan Bertelsmann entre 1977 y 1982 compra la editorial espafiola Plaza y Janés. A su vez, en
1988 el grupo italiano Mondadori, compra la editorial comunista Grijalbo. En 1991 es adquirida por el grupo multimedia Finivest,
propiedad del magnate y ex primer ministro italiano, Silvio Berlusconi. En 1996 Bertelsmann compra Lumen, prestigiosa editorial de
Esther Tusquets. Este recorrido entra en conjuncion en 1998, cuando el grupo aleman adquiere Random House por 1300 millones de
ddlares, lo que lo convirti6 en la mayor editorial a nivel mundial, al absorber a la principal empresa de edicion de Estados Unidos. En
2001, Random House adquiere Mondadori y finalmente, en 2012 se fusiona con Penguin (De Diego 2012).
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Janés. La espaiiola Prisa adquiere Santillana™, y asi también Alfaguara, Taurus, Aguilar, Altea,
Richmond Publishing. Por el lado de los capitales colombianos, en 1994 el grupo Norma™
adquiere Kapelusz, que se suma a la adquisicion de Tesis en 1991. El grupo Zeta-Ediciones B
absorbe a Bruguera y Javier Vergara Editores. También irrumpe el grupo francés Havas, duefio de
Anaya, Alianza y Larrousse (Becerra et al. 2003; Botto 2006; CEP 2005).

Seglin datos del CEP, el 86% de las empresas que integran el sector, facturan menos de 10
millones de pesos, mientras que sélo el 14% superan dicho monto.”* Ese porcentaje menor, lo

forman las grandes editoriales de capitales extranjeros que controlan el 75%.>

b) La creciente evolucion de la produccion: ejemplares, titulos, tiradas

En lo referente a la evolucidn de los titulos, ejemplares y tiradas promedio entre los afios noventa
y la década siguiente, se pueden y plantear algunas observaciones. Segun el informe del CEP
(2005: 19) “Si en los ’80 esta industria present6 los niveles mas bajos de produccion de ejemplares
de los ultimos 50 afios, en los *90 mostrdé un importante crecimiento y se editaron un promedio
anual de alrededor 52 millones de libros”. En la primera mitad de la década, se pasa de una
produccién de 13 millones de ejemplares en 1991, a 69 millones en 1993, para caer a 48 millones
al aflo siguiente, debido al efecto “Tequila”, arrastre de la crisis en México. En 1997 se observa
una recuperacion, que llega hasta el pico de 74 millones de ejemplares en el afio 2000, para luego
volver a caer a raiz de la crisis de 2001. En ese afio, se produjeron casi 59 millones de ejemplares,
descendiendo a casi 34 millones en al afio siguiente; se profundizo la crisis del sector, que implico
una caida del 55% con respecto al mejor afio (Becerra et al. 2003:79).

A partir de 2003, en consonancia con un crecimiento econémico a nivel nacional,™ el sector

editorial repuntd hasta alcanzar un pico de 97 millones de ejemplares en 2008. La crisis

52 Como antecedente, en 1974 el grupo Santillana habia comprado Taurus. En 1980, el grupo compra Alfaguara, editorial prestigiosa
en cuanto a su catalogo literario (De Diego 2012).

53 El grupo Norma, del grupo colombiano Caravajal, compra Kapelusz por 10 millones de pesos. Al ser Kapelusz una prestigiosa
editorial de textos escolares, esta compra ilustra un signo de la época. Los sellos editoriales educativos nacionales, pasaban a ser
propiedad del capital extranjero.

>* Las editoriales pequefias y medianas, que se manejan a escalas més reducidas, generalmente se orientan a segmentos de demanda
mas diversificados, aunque limitados. El desarrollo de estas editoriales se encuentra trabado por la concentracion en los sectores de la
distribucion y la venta directa, que benefician claramente a las grandes editoriales por su poder de imposicion de condiciones a las
cadenas de librerias y demas puntos de venta minorista (CAL 2003).

55 Segun la CAL, la concentracién de la produccién en un numero reducido de empresas editoriales transnacionales, no impidi6 la
creacion de nuevas firmas. En 1993 se registraban 3091 empresas, elevandose ese nimero a 7207 en 2001. El nimero de editoriales
creci6 junto al incremento en la concentracion, por lo que la demanda se diversifico (Seivach 2003).

56 La crisis que estalla en diciembre de 2001produce el derrumbe la “Convertibilidad” y se pasa a un modelo menos dependiente de
la valorizacion financiera, que puso énfasis en la reindustrializacion del pais a partir de un fuerte rol del Estado en la regulacion de
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internacional afectdé de manera particular, provocando una caida a 75 millones de ejemplares. La
recuperacion se nota sensiblemente en los afios siguientes: en 2011 la produccion editorial alcanza
su punto mas alto para el periodo analizado, con 118 millones de ejemplares. Con respecto a 1994,
esto implicd una suba del 54% de ejemplares.

Focalizandose en la ultima década, la variacidn interanual de 2010-2011 supera a la de 2003-2004
(47%), en el marco de recuperacion econdmica. El aumento de ejemplares que se da a partir de
2003 -con caidas entre 2008 y 2010 del 8% y 15.3%- y que repunta en 2011, demuestra que la
industria editorial acompafia los periodos de crecimiento y retroceso econémico, en tanto produce
bienes elasticos, cuya sensibilidad a la demanda dependen fuertemente de las variaciones en el

poder adquisitivo (OIC 2012).

Grifico 2. Cantidad de ejemplares producidos en Argentina. Afios 1994-2011 (en millones)
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los mercados. Asi, desde fines de 2002 y con mayor vigor a partir de 2003 la economia argentina ingresa en un periodo de
crecimiento econdmico, que se frenaria en 2009 con el impacto de la crisis internacional iniciada el afio anterior (Carcamo y
Tenewicki 2011:1). El cambio en el rol del Estado tuvo lugar mediante la adopcion de un modelo neodesarrollista que puso en
movimiento de los recursos que se encontraban desocupados con la crisis de la convertibilidad, con la negociacion sobre la deuda
externa con los acreedores externos, mejorando la distribucion del ingreso y con una activa politica cambiaria y monetaria. La
reindustrializacion se llevo a cabo comandada por la industria automotriz y una integracion con paises de Latinoamérica como Brasil.
El mejoramiento de los indicadores sociales implico inclusion social y consecuentemente un efecto sobre el consumo y la ampliacion
del mercado interno y la posibilidad de exportacion (Dabat 2011). Sin embargo, el retraso tecnologico del aparato industrial, la
dependencia en la subvaluacion cambiaria y la proteccion arancelaria y las presiones inflacionarias, llevan a que el crecimiento no
sea profundizado en toda la década en relacion a la crisis internacional (Dabat 2011).
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Con respecto a la edicidn de titulos, en el periodo se observa un crecimiento sostenido, con leves
caidas en los afios de crisis, pero menos pronunciadas que en relacion a la cantidad de ejemplares.
En 1994 se editaron 9.640 titulos, mientras que el punto mas alto del periodo es en el afio 1999
con 14.351. El promedio de esta década oscil6 alrededor de los 11 mil titulos, llegando en 2002 a
un piso similar al de 1994 y 1995. Luego de este retroceso durante 2001-2002, la cantidad de
titulos volvid a subir. La reactivacidn econdmica hizo que la tendencia fuera creciente, con un
promedio de alrededor de 20 mil titulos en el periodo 2003 — 2008 (OIC 2010). Luego de la crisis
mundial de 2008, entre 2009 y 2011 esa cantidad crecié atin mas, con un promedio de 27.227
titulos (Perelman 2013). En 2011 la cantidad de titulos alcanz6 el pico de 31.691 (con la
produccién de mas de 118 millones de ejemplares). Asi se alcanzaron los niveles mas altos de
edicion de titulos y produccion de ejemplares del periodo 1994-2011. En términos proporcionales,
entre 1994 y 2011 el sector experimentd subas del 20,1% y del 56,8% respectivamente (OIC
2012).

Grafico 3. Cantidad de titulos editados (eje izquierdo) y tirada promedio (eje derecho) en
Argentina. Afios 1994-2011

35,000 S
31691
30,000 A s g
e A Tirada promedio
— P 6.320
25.000 L N N—y4 N 21605 26387 4500 Titulos
>
¥ @ <
& 12877 @, »
20,000 + \__* 188 0 a8 ~ A A 3,500
N\ - 19.636 o
B o & 13428 W 2,500
11878 14378
9.640 9.918 12.830 13172
10.000 cae
9.964
8.733
5,000 o
v -500

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: OIC (2012)
En lo que respecta a las tiradas, el periodo denota una tendencia a la reduccion, con algunos
vaivenes: una fuerte caida entre 2000 y 2003, y un leve ascenso -no sostenido- entre 2004 y 2011,

para llegar al mismo punto que el afio 2000. Entre ambos periodos, la tirada promedio de 1994-
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2002 es superior con respecto a la de 2003-2011. Es importante tener en cuenta estos datos para
dar cuenta del peso de las novedades en la industria, con respecto a los titulos de fondo editorial.”’
La evolucién de novedades y titulos se condice con el comportamiento de la industria de los
ultimos afios, en torno al aumento de novedades y reduccion de tiradas, que deriva en una mayor
oferta y diversidad.”® El modelo tradicional basado en los catilogos editoriales es reemplazado a
partir de los procesos de los afios noventa, por un modelo basado més en la novedad y la rotacion
permanente y el libro pasaria a tener en el mercado una vida util reducida. Esto se puede
relacionar con el fendmeno de las economias de /ong tail o cola larga (Anderson 2007), que
parecen ser una tendencia en vias de profundizacidn, y habla menos de una disminucion mercantil
del libro impreso que de una segmentacion de la oferta en el contexto de las industrias culturales
globalizadas (Rama 2003). En este sentido, la mayor cantidad de titulos nuevos es una condicidon
que impone la renovacidn constante en las librerias, asi como la caida de las tiradas promedio: “se
apuesta cada vez mas al descubrimiento de nichos y una comercializacion general concentrada en
los primeros meses posteriores al lanzamiento de un titulo al mercado que a su venta constante a
lo largo de periodos mas largos” (OIC 2012:42). Esto implica una “oferta a medida”: de los 11 mil
ejemplares promedio en la “época de oro”, la cifra promedio se redujo a 2 mil y 3 mil ejemplares
para la década del noventa y la siguiente.” Los libros que mantienen altas tiradas son los best-
sellers, que se reimprimen a medida que avanza su venta. Malena Botto explica el crecimiento de
la produccion en la década del noventa, argumentando que la extranjerizacién de las empresas
editoriales implicé una reduccion de costos. Esto se debid a la apertura a importaciones, pero

también a la reduccion de salarios y de personal en las empresas.

La evolucion de la produccion en el Nucleo de Editoriales Comerciales (NEC)
A partir de la década del 2000, el sector experimentara -luego de superada la crisis- un crecimiento
mayor que en los noventa. Sin embargo, hay que tener en cuenta que los datos se modifican

(aunque no su tendencia en general) si se presta atencion solamente al Nucleo de Editoriales

57 La cantidad de titulos editados y de ejemplares producidos corresponden a conjuntos integrados tanto por novedades como por
reimpresiones. Como el registro de reimpresiones no es obligatorio para la Camara Argentina del Libro, esto supone una probable
subestimacion tanto de titulos como de ejemplares reeimpresos. Sin embargo, se puede dar cuenta que en 2011, de los 31.691 titulos
editados, un 86.3% (27.365) corresponde a novedades, mientras que 4.326 corresponden a reimpresiones.

58 La edicion de titulos nuevos en 2011 es la mayor desde 1998, pero “la participacion en 2011 de este conjunto en el total de titulos
editados es apenas inferior al promedio histérico de la serie (87,6%) y 4,3% menor a la participacion obtenida por las novedades en el
total de titulos editados en 2006 (86%). En 2011, el 86,4% de los ejemplares producidos corresponden a novedades™ (OIC 2012:42).

%En la reduccion de las tiradas interviene, ademas de la segmentacion de la demanda, la aparicion de nuevos soportes como Internet
y los e-books, como fruto de las innovaciones tecnoldgicas introducidas entre los procesos de globalizacion, si bien atn el modelo de
negocios para el libro electronico no es claro para este sector
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Comerciales (NEC), que aparece en los datos relevados y construidos por el CEDEM para los
ultimos afios del periodo analizado: 2008-2011. E1 NEC contribuye con cerca de la mitad (48%)
de los titulos publicados al conjunto del registro ISBN, aunque sea un 17.7% del conjunto de los
sellos totales. El recorrido del NEC es mas estable que el total de la produccién si se cuenta su
derrotero afio tras afio. En 2011 suben de los valores del NEC con respecto al afio anterior. Los
422 sellos que cumplieron con las condiciones para integrar el Nucleo Editorial Comercial
publicaron 15.140 titulos, que salieron al mercado con una tirada total de casi 45 millones de
ejemplares. Esto implica una tirada promedio por titulo cercana a las 3.000 unidades.

La misma tendencia se mantiene en lo que respecta a las novedades, centrales para el presente
objeto de estudio, relacionado con la proliferacion de titulos en un corto periodo coyuntural.
Dentro de los sellos del NEC, el 76,5% de los titulos y el 72% de los ejemplares producidos
durante 2011 fueron novedades, mientras que el resto correspondian a reimpresiones. En relacion
a 2010, las novedades crecieron mas del 20% y la produccion de ejemplares casi el 8%, con un
10.5% menor en la tirada promedio (Perelman 2013). En cuanto a produccion, el NEC representa
aproximadamente el 50% de la produccion de titulos y ejemplares. De esto se desprende la
necesidad de tener en cuenta el indicador del Nucleo de Editoriales Comerciales como un factor
primordial para las investigaciones sobre el sector editorial industrial, ya que excluye a los sellos,
titulos y ejemplares que no se dedican a su comercializacion en librerias, principal canal de ventas.
Esto permite focalizarse en el sector que produce y edita activamente libros para su

comercializacion, necesario para el planeamiento de politicas estatales acordes.

Balance de la produccion en el periodo 1994-2011

Asi las cosas, el ciclo 1994 — 2011 muestra un significativo aumento en los volimenes de
ejemplares editados. De un promedio de 50 millones de ejemplares entre 1994 y 1998, la
produccion aument6 significativamente entre los afios 2004 y 2008 y entre 2009 y 2011,
alcanzando mas de 118 millones en ese ultimo afio. Los efectos de la crisis de los afios 2001-2002
y 2008-2009 determinan una marcada contraccion en el volumen de lo que se produce, tocando un
piso historico de alrededor de 34 millones en el afio 2003, después de que en 2000 se imprimiesen
casi 75 millones de ejemplares. Sin embargo, la publicacion de ejemplares por parte de los
periddicos, y la transnacionalizacién de la industria editorial, contribuyeron a que durante la

segunda mitad de la década del noventa los indices de productividad sean relativamente altos. De
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esta manera, si bien los nimeros de la produccion de libros acompaiian a los ciclos econdémicos,
hay factores propios del mercado editorial que los orientan y les otorgan una relativa autonomia.*
Pero, nuevamente, en los afios posteriores a la devaluacion de 2002 la actividad se recuperd en
menos proporcidon que la industria en general, mostrando una pérdida de peso relativo en relacion
a la etapa anterior (CEP 2005). Lo mismo sucede con el ciclo de crecimiento entre 2010 y 2011.
Se puede concluir este apartado resaltando la tendencia en crecimiento del sector editorial con
respecto a décadas anteriores. Aunque con respecto a otras industrias creativas —como la del
software y servicios creativos conexos- este sector parece perder relevancia, la tradicion editorial
argentina —una de las mas importantes de América Latina- se mantiene como sector central para el
desarrollo econdmico y cultural de la region.

Por ultimo, el Grafico 4 muestra la composicion de las editoriales y su liderazgo en el sector.
Puede verse que los dos principales grupos editoriales, Random House Mondadori (Bertelsmann,
Alemania) y el Grupo Planeta (Espafia) lideran la cantidad de titulos editados en Argentina,
seguidos por Dunken,®" Santillana (escolares, del Grupo Prisa, Espaiia), Arte Grdfico Editorial
Argentino S.A. (Grupo Clarin) y Aguilar-Alfaguara (Grupo Prisa, Espafia). En este sentido, queda
claro que son los grandes grupos de capital extranjero —dedicados al sector comercial de libros- y
principalmente Planeta y RHM, quienes ocupan una mayor proporcion en cantidad de titulos y

ejemplares en el sector editorial argentino.

% Malena Botto (2006:212) sefiala que si los noventas estuvieron signados por precios altos y condiciones ventajosas para las
empresas extranjeras que venian a desembarcar en el mercado interno, la recesion de 1998 — 2000 es interesante porque “la industria
editorial no acompafia la caida en los niveles de productividad que se registra hacia el final del periodo. Llama la atencién que la
mayor parte de las adquisiciones por capitales fordneos se realiza entre 1997 y 2000, es decir, en un momento en que en otras areas
los capitales proceden ya con cautela. Con todo, en éstos ultimos afios de la década los conglomerados de empresas que desembarcan
llegaran a controlar el 75% del mercado argentino”.

%' La empresa Dunken consta de ediciones pagadas por cada autor, con una gran cantidad de titulos mensuales pero con tiradas muy
pequeiias. Si bien los lineamientos editoriales son muy amplios, la empresa cumple las caracteristicas de una editorial en lo referido a
distribucion y visibilizacion de los libros y autores.
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Grafico 4. Ranking de editoriales por titulos publicados. Argentina. 2004-2011

Fuente: SInCA (2013)

c) Circulacion y distribucion: Transformaciones en los circuitos de venta

La etapa de distribuciéon y comercializacion esta caracterizada por la intervencion de
distribuidores, importadores y canales de venta minoristas, donde priman las librerias, que
canalizan el 64% de las ventas (CEP 2005).62

La concentracion de la industria se observa no sdlo por el fortalecimiento de los grandes grupos en
la produccion, sino también por procesos similares en las formas de comercializacion. Las
librerias se pueden distinguir en dos grandes grupos: las cadenas y las pequefias y medianas. Las
cadenas, que irrumpen en los 90, son grandes librerias generalistas, que pueden estar vinculadas a
firmas editoriales o distribuidoras, como Yenny-El Ateneo. Son librerias de tematicas generales,
orientadas en gran medida a novedades y best-sellers con muchos ejemplares de los ultimos
titulos. Sin embargo, en los ultimos afios hay una creciente incorporacion de la oferta de
editoriales pequefias y medianas, en tanto estas empresas cuentan con grandes locales que les
permiten exhibir mayor cantidad y diversidad de libros.

El otro grupo lo constituyen las independientes, o librerias de stock, con tendencia a la

especializacion tematica y no integradas a la edicion o distribucién (Benzecry 1997; CEP 2005).

62 Segtin Becerra, Herndndez y Postolski (2003), para el afio 2002 habia en Argentina mil librerias exclusivas, mil quinientos
comercios que combinan la venta de libros con otros articulos, y quinientos supermercados donde venden libros. Segin un informe
regional del CERLALC (2008), el pais contaba para 2008 con un total de 1.985 librerias , concentradas en su mayoria en la ciudad de
Buenos Aires y alrededores. Esto ubica a Argentina entre los paises lideres de la region en cuanto a cantidad de puntos de venta de
libros por habitante (OIC 2012).
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La mayoria de estos emprendimientos son empresas pequefias o medianas, muchas de ellas
vinculadas al capital familiar.

Ademas, existen otras vias de comercializacion con creciente importancia en cuanto a volumen de
ventas: kioscos de diarios y revistas, asi como la venta directa o a través de ferias, donde
intervienen directamente las editoriales (OIC 2013). La prioridad de las novedades y los best-
sellers producidos por las grandes editoriales, se enlaza también con nuevos lugares de
distribucién, como las estaciones de servicio, los supermercados y algunas disquerias como
Musimundo. Segin Malena Botto (2006) y Claudio Benzecry (1997), la figura del librero
tradicional desaparece, transformando el nexo con el lector. Las cadenas -entre las que se destacan
por importancia Yenny-El Ateneo, Cuspide, Distal y Santa Fe-, al igual que las editoriales, centran
su interés mas en “reconocer gustos del publico lector que en modelizarlos y en los que la funcion
del librero es solo la de dar informacién acerca de los precios de los productos simbolicos”
(Benzecry 1997:147). Debido a la proliferacion de las cadenas en nexo con las grandes editoriales,
las principales perjudicadas son las pequefias que carecen de poder de decision sobre la exhibicidon
de sus libros. Las cadenas ‘“negocian con las editoriales mejores margenes de ganancia
adquiriendo la mercaderia a precios preferenciales, lo cual mejora sus posibilidades de
implementar ofertas” (Becerra et al. 2003).%

Los modos de distribucion son afectados: las librerias se manejan por medio de consignaciones, a
través de las cuales los comercios pueden absorber la diversificacion de la oferta. Esto favorece a
las grandes editoriales que disponen de mayor capital circulante.

Por otro lado, el aumento de los alquileres en zonas de afluencia turistica y comercial durante los
ultimos afios, llevo a que las pequeiias librerias sean ain mas afectadas, al tener menores margenes
de ganancia. Segun el Observatorio de Industrias Creativas de la ciudad de Buenos Aires, desde
2007 varias librerias independientes tuvieron que reducir o mudar sus espacios ante esta situacion,
al igual que las cadenas en menor medida. Ademas, como hubo una expansion de ejemplares y

titulos editados provocando una sobreoferta, esto trajo como consecuencia una mayor cantidad de

8 Siguiendo este trabajo, se reconoce a Yenny-El Ateneo, como la cadena de librerias méas importante en el sector: en el afio 2011
contaba con cuarenta y cinco locales en todo el pais, pertenecientes al grupo ILHSA, compuesto en un 90% por la familia Griiensein
y en un 10% por el grupo petrolero Isaura. Para la Camara Argentina del Libro, hasta la sancion de la Ley de Precio Unico del Libro
en 2001, las grandes cadenas lograron liderar el mercado aplicando descuentos gracias a sus beneficios logrados tras los acuerdos con
las editoriales debido a su fuerte poder de compra (CAL 2003).
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titulos en competencia por espacio fisico de exhibicion en las librerias, lo que generd una alta

rotacién.®*

d) Vaivenes en el consumo y aumento del precio de los libros

En lo que respecta al consumo de libros, a partir de los noventa la produccion se equipara a
aquella de la “época de oro” de la industria, entre los cuarenta y cincuenta, con un consumo
acompafando este proceso. Estos fendmenos se inscriben en otros dos que permiten interpretarlos:
el primero, es el aumento sostenido del PBI per cépita real. El segundo, es el de una disminucion
también sostenida de la tendencia al consumo per capita.

De esta manera, hasta la década del sesenta la produccién de libros era superior en términos
comparativos al PBI per cédpita. Desde mediados de los sesenta la relacion se invierte, y la
dictadura profundiza la brecha. La produccién de libros per capita se recupera en los noventa, pero
a menor escala, mostrando que el paradigma en la produccién librera es otro: crecimiento
econdémico no significa necesariamente mayor produccion de libros, ni tampoco aumento de la
tendencia al consumo. Sin embargo, mas alla de que los datos al interior del pais no sean los mas
alentadores, hay que pensar la cuestion del consumo en el contexto de la region. Segin datos de
CERLALC (2010), Argentina es el pais latinoamericano que mejor se encuentra en la relacion PBI

per cépita y cantidad de titulos editados, para el 2009 (Grafico 5).

Grafico 5. Titulos registrados en las agencias ISBN por cada 100 mil habitantes, versus PBI

per capita en Latinoamérica. 2009°°

4 Esto implica que si un titulo no alcanzase ventas estimadas en un periodo de tiempo generalmente corto, muchos titulos son
devueltos a las editoriales. Esto afecta en mayor medida a las pequefias librerias, ya que las cadenas poseen locales mas grandes
donde pueden almacenar y exhibir mas libros (OIC 2012).

%5 Si para 2006 Argentina tenia un ingreso per capita de 11.670 délares promedio, con 47,7 titulos por cada cien mil habitantes
(CERLALC 2008); en 2009 el ingreso per capita fue de 8.236 (posterior a la crisis mundial), con 51.32 titulos cada cien mil
habitantes. Brasil, con un ingreso promedio de 8.205 ddlares per capita, registra 24,71 titulos cada cien mil habitantes. Costa Rica,
con un bajo ingreso de 6.554 ddlares por habitante, registra 32,24 titulos cada cien mil.

5 Si bien no hay una correlacién directa infalible entre las variables PBI per capita y produccién de titulos, las tasas de
alfabetizacion, planes de lectura, el acceso al libro en bibliotecas publicas y escolares y a una red de librerias también influyen en
esta relacion. El informe de CERLALC argumenta que cuanto mas alto sea el ingreso per capita, mas alta puede ser la produccion de
titulos per cépita. También influyen en esta relacion el nivel de exportacion de titulos y estimulos a la edicion de autores, como
sucede en Colombia, la edicion universitaria en Costa Rica, y la escasa oferta de titulos para la educacion primaria publica en
Meéxico. Esto lleva a que en paises con ingresos per capita bajos haya mayores producciones de titulos por habitante.
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Teniendo en cuenta la estructura de los costos y del consumo de los libros -factores vinculados a la
rentabilidad del negocio y al tipo de demanda- se pueden destacar ciertos cambios introducidos
por la devaluacion aplicada luego de la crisis de 2001. Durante la década del noventa el costo total
de los libros se mantiene relativamente estable, del mismo modo que el precio de venta, pero su
rentabilidad aumenta a partir de 1995, en sincronia con la merma de los costos salariales. La
estructura de costos se modifica a partir de la devaluacién y en un contexto en el que los costos
salariales siguen disminuyendo, ganan preponderancia el costo del papel®” y de los fletes. Estos
elementos determinan, al mismo tiempo, una pérdida de rentabilidad. Pero esta lectura que habla
de los costos de produccion, debe ser complementada con la relacion entre el costo de los libros en
relacion con el salario, que en gran medida va a condicionar su consumo. Segun el informe del
CEP (2005), el precio de los libros en relacidn al salario aument6 en 2002 para empezar a caer en

2003 y ubicarse en 2004 en un nivel similar al que prevaleci6 durante los noventa.

Sobre la década del 2000 no existen datos fehacientes acerca del consumo. Estos datos surgen para
el periodo 2011-2012 por parte del Observatorio de Industrias Creativas de la ciudad de Buenos

Aires y su Encuesta a Librerias de la ciudad de Buenos Aires (ENLI).68 Durante el ultimo

7 Durante la década del noventa aproximadamente el 65% del papel que usaba la industria era importado y en la fecha de
publicacion del informe del CEP, 2004, se estimaba que mas del 70% era nacional.

% Esta permite dar cuenta del estado actual de la facturacién de los comercios minoristas, libros vendidos con ISBN nacional y
extranjero, personal ocupado y cantidad de empleados. Sin embargo, esta encuesta, de caracter trimestral, se realizd solamente en
cien locales pertenecientes a grandes cadenas de librerias, ubicadas exclusivamente en la ciudad de Buenos Aires (ya que la realiza
un organismo municipal), lo que impide ver las tendencias de las librerias de alrededor del pais.
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trimestre de 2011 se vendieron mas de 1.8 millones de ejemplares en los locales relevados por esta
encuesta, lo que representd una suba de 19 % con respecto al trimestre anterior. En términos
interanuales el crecimiento de este ultimo periodo es de 27.5%, impulsado por la venta de
publicaciones nacionales, que representan un 68% del total (CEDEM 2012). La encuesta permite
ver que en el total del afio 2011 se vendieron mas de 6.3 millones de libros, de los cuales el 63%
son publicaciones nacionales.

Los precios de los libros han ido en expansion durante todo el periodo analizado, desde la década
del noventa hasta fines de la primera década del 2000. Para finales de 2011, el precio medio de las
publicaciones fue de $58,5, un 5.8% mas que en el ultimo trimestre de 2010. Con esto se puede
afirmar que la inflacion, si bien afecta el precio de los libros, no resulta tan significativa como en
otros bienes de la economia. Ademas, si bien el consumo de libros es bajo con respecto a otros
paises fuera de la region latinoamericana, el comercio de libros en el pais aumentd, aun con los
altos precios. Esta fue la respuesta ante la pérdida de rentabilidad para algunas editoriales por la
transformacion de la estructura de costos de produccion de los libros, en un contexto inflacionario.
De esta manera se puede ver que, desde una perspectiva econdmica -sin incluir otras variables que
seran incorporadas mas adelante- el libro es un bien de consumo cuya demanda es sensible a la de
los ingresos, pero también a su valoracion social. El libro, como bien cultural, se integra en una
industria cuyo crecimiento términos productivos se subordina al crecimiento econdmico, pero se
podria agregar que su lugar en el mercado mas general de bienes culturales se reduce. Su precio
estd vinculado al precio internacional de un commodity como el papel, pero mas que nada a otros
costos como el de los fletes y transporte. Los guarismos de la industria editorial en la Argentina
muestran que su actividad puede ser comprendida a la luz de los modelos de acumulacion

imperantes, en vinculacion con una ldgica propia del sector.

4. Tematicas publicadas y comercializadas. El caso de los best-sellers de no ficcion
relacionados con la coyuntura politica Argentina (2001-2011)

a) El crecimiento de la produccion de best-sellers de no ficcion en el marco de los
procesos de globalizacion

Luego de la descripcion del desenvolvimiento de la industria editorial durante las ultimas décadas,
en el marco de los procesos de globalizacion, puede comenzar a plantearse el derrotero de los

géneros especificos que se trabajan aqui. La globalizacion en el mercado del libro se expresa
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mediante la presencia de formatos y autores que atraviesan los territorios nacionales. Pero ademas,
hay géneros que estan relacionados especificamente con un territorio nacional, bajo formas de
produccion que los exceden, lo que demuestra espacios en tension (Robertson 1995; Sassen 2007).
En este sentido, el analisis vinculado a los procesos de globalizacion no debe perder de vista las
especificidades locales que se dan en torno a la produccion editorial en un pais periférico en
cuanto a la posicidon dentro del campo editorial global, pero con un peso propio fundamental en
cuanto a la produccion editorial en América Latina.

Los géneros de no ficcion registran un crecimiento a nivel global en los ultimos afios (Arfuch
1995, 2002; Casanova 2001; Papalini 2010, 2011; Seman 2006a; Sibilia 2009; Wortman 2012).
Esta tendencia creciente se puede abordar desde la perspectiva de la espectacularizacion, una
inversion de lo real como un punto de partida. Si desde Guy Debord ([1967] 2002) se piensa que
ya no hay un adentro o afuera del espectaculo, estos escritos de “realidad” o “no ficcién™, lo son
en tanto parten de una logica espectacular. La ficcion perderia terreno ya que entra en la logica de
que todo esta producido por la l6gica mercantil y espectacular, y estos imaginarios son mas reales
que la realidad, retratan la realidad a través del imperativo de la informacion. La exposicion
publica de los géneros “veristas” da cuenta del valor de la verdad para la percepcion subjetiva. Y
estos géneros necesariamente se articulan con una escena medidtica que los impulsa y oculta el
artificio de su elaboracidn por la editorial, “atn cuando sean formas de representacion construidas
bajo los condicionamientos técnicos y estéticos de un dispositivo especifico que persigue el
proposito de una aceptacion generalizada” (Papalini 2010:448). Esto se da porque los contenidos
de los libros se difunden por el sistema mediatico, de forma repetitiva, bajo una perspectiva de
interés general, con una logica informativa. Y a partir de alli surge nuestra lectura de que los
libros, si bien estan construidos como mercancia mediante un planeamiento y una “ingenieria
editorial”, nunca pierden su costado simbolico, ya que pueden movilizar significaciones y
posicionamientos de sectores importantes de la poblacion. Esto se condice con lo que plantean
algunos entrevistados:

Yo creo que estos libros, en ciertos momentos, para un lado y para el otro, son “libros voto”. Yo no
creo que la mitad de los libros de Majul y la mitad de los libros La Presidenta se hayan leido. Es una
forma de expresar de qué lado estoy. “Compro el libro porque estoy de acuerdo en lineas generales”,
pero de ahi a que lo lea, es otra historia. Es como una especie de manifestacion publica de lo que
pienso. (Director Comercial, Yenny-El Ateneo, 2012)
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Estos géneros que aparecen personificados en un autor y su firma, pueden movilizar sentimientos
y emociones® que reflejan una realidad determinada. En sus discursos aparece una representacion
de la vida cotidiana y un énfasis sobre la dimension subjetiva, mas alla de su aparicion manifiesta
como instrumento de informacién o entretenimiento.

El fendmeno que se da durante la ultima década en Argentina tiene su apogeo con una serie de
libros de investigaciones periodisticas y de corte ensayistico acerca del kirchnerismo. La
resonancia a fendmenos de produccion y consumo de géneros editoriales similares en otros paises
de Latinoamérica como Colombia (Papalini 2011), expresan la idea de que no se los puede pensar
solamente a escala local. En tanto fenomeno local que replica de manera desigual las tensiones
con lo global, Papalini argumenta que tanto Argentina como Colombia tienen un publico lector
con gustos similares.”’ En este sentido, se trata de procesos globales relacionados al devenir de las
industrias culturales y de la circulacion de libros, que se apoya en el sistema de medios,

configurando un campo editorial ligado al campo econémico.

b) La creciente produccion de best-sellers sobre coyuntura politica en Argentina
durante las ultimas dos décadas

Desde principios de la década del noventa, los géneros sobre coyuntura politica argentina ocupan
una parte central de la produccion editorial argentina.”’ Las investigaciones periodisticas sobre el
gobierno menemista que proliferaron en los noventa inauguraron el crecimiento de este segmento
(Hortiguera 2004; Garcia Lucero 2001; Becerra y Alfonso 2007). La editorial Planeta a través de
su sello Espejo de la Argentina planted formas de producciéon y circulacion de libros de estos
géneros de manera exitosa, mediante una “ingenieria editorial” que recorria todas las etapas de

construccion de un libro. La profesionalizacion de la industria editorial ayudd a consolidar este

% Vanina Papalini le da importancia a los libros de auto referencialidad, ademds de a los géneros de no ficcién vinculados a la
politica nacional, como parte de la misma tendencia. Esta “vuelta sobre si mismo” se complementa con la tesis de Paula Sibilia
(2009), donde argumenta que la intimidad se espectaculariza bajo distintas expresiones vinculadas a Internet, a la televisiéon y a la
industria editorial. Sibilia analiza las transformaciones de la subjetividad moderna en el nuevo paradigma de control, en torno a la
espectacularizacion y exhibicion constante de la intimidad en el espacio publico que acompafia el crecimiento y proliferacion de las
nuevas tecnologias, redes sociales, dispositivos electronicos..

" El lugar de la politica y estos géneros de no ficcion reviste intereses analogos en Argentina, si bien en Colombia se dan en forma
de “Testimonios” y en Argentina en su mayoria son “Investigaciones periodisticas”. Un 33% de las ventas totales en Argentina,
Colombia y México corresponden al grupo heterogéneo de “Autoayuda y politica”. Pero teniendo en cuenta solo los géneros
“biograficos y veristas”, donde se incluye la investigacion periodistica y el ensayo politico, el porcentaje de consumo asciende a 46%
para el afio 2009.

"I Como relata la editora de RHM, “Casi todo lo que sostiene a la editorial son los libros de no ficcion. Y dentro de los libros de no
ficcion, los libros de ensayo e investigacion periodistica, son un fenémeno completamente argentino. En otros paises, por ejemplo en
México, la no ficcidn también sostiene la industria pero es una no ficcion de autoayuda. En Argentina siempre el ensayo politico y la
investigacion periodistica tuvo un peso inmenso que no existe en ningun pais”. (Editora 2, RHM, 2013)
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tipo de libros, cuyos mayores best-sellers durante la década del noventa fueron: Asalto a la ilusion
de Joaquin Morales Sola (Planeta, 1990), Robo para la Corona de Horacio Verbitsky (Planeta,
1991), Malvinas, la trama secreta de Raul O. Cardoso, Ricardo Kirschbaum y Eduardo van der
Kooy (Planeta, 1992), Los duefios de la Argentina, de Luis Majul (Sudamericana, 1992), El Jefe,
de Gabriela Cerruti (Planeta, 1993), Narcogate de Romén Lejtman (Planeta, 1993), y El Otro, de
Hernan Lépez Echagiie (Planeta, 1996). El libro de Verbitsky resulto ser el libro de este género
mas vendido en el pais, con alrededor de 500 mil ejemplares, mientras los otros demas vendieron
entre 150 y 250 mil ejemplares (Castro 2010; Di Marco 2007; Ulanovsky 2008).

Publicados en su mayoria por Planeta, estos libros instalan el ingreso definitivo de los periodistas
como escritores al campo editorial y consolidan los géneros de no ficciéon como parte vertebral de
la produccion y el consumo de libros en Argentina.”” El auge de la investigacion periodistica
durante los noventa se enmarca en un contexto histdrico especifico, donde los libros ocuparon un
rol (junto a los medios de comunicacion a los que a veces se les anticipaban) para instalar
tematicas de coyuntura politica a partir de un trabajo de fuentes.

La investigacion periodistica que se plasmo en libros best-sellers como en los diarios, debe contar,
segun Martin Becerra (2007), con consistencia metodoldgica, aportes al tema y un ritmo corto y
vertiginoso de trabajo con fuentes. Ademas, estan caracterizadas por una relacion econdmica de
“encargo” y con la necesidad de producir impacto politico y social (y para el caso de los best-
sellers, se debe agregar también el impacto econdomico para la editorial). Lo central es que la
investigacion periodistica esta relacionada con el contexto del espacio en donde surge la tematica.
La proliferacion de casos de corrupcion denunciados en los libros mas vendidos durante los afios
noventa, llegd a un tope que saturd el género. Si bien estos libros instalaron temas, luego fueron
los diarios los que pasaron a dedicarles mayor espacio, cuestion que hizo decaer su produccion
hacia fines de la década. El género paso a ser producido y consumido bajo otros soportes hacia
principios del 2000, momento también de la crisis econdmica y politica nacional argentina, que
llevo a las editoriales a reducir sus costos. Ademas, la saturacion fue potenciada cuando las

grandes editoriales que competian con Planeta incorporaron los modos de hacer estos libros, de

2 Segiin el ex editor de la coleccion de Planeta, Alberto Diaz "Luego de afios de censura o autocensura de los medios los libros
cumplieron con la doble finalidad de informar sobre los temas tabus de la historia inmediata y de abrirles los ojos a los grandes
medios graficos y audiovisuales, que se montaron sobre la potencialidad de este nicho e incorporaron la investigacion periodistica
como seccidon destacada” (Ulanovsky 2008).

57



modo tal que Planeta ya no era la tinica que controlaba la oferta y el segmento de mercado quedo
disponible para la entrada en juego de los demas competidores,”® como RHM.

Sin embargo, la crisis del 2001 y los afios posteriores mostraron un aumento de la produccion y
circulacion de libros de no ficcion. Sus tematicas viraron hacia el ensayo, el ensayo politico y la
historia masiva.”* Como exponentes de estos géneros pueden sefialarse los trabajos de Marcos
Aguinis, El atroz encanto de ser argentinos 1y 2, ;Qué hacer?, Un pais de novela de novela y
iPobre Patria Mia!; ADN. El mapa genético de los argentinos y Argentinos de Jorge Lanata; La
marroquineria politica de Jorge Asis (Planeta, 2006); Comediantes y martires. Ensayo contra los
mitos de Juan José Sebreli (Debate, 2008) y El eclipse argentino. De la enfermedad colectiva al
renacimiento (Emecé, 2003) y La santa locura de los argentinos (Emecé, 2006), de Abel Posse,
entre otros, que aparecen entre los libros mas vendidos de los afios en que fueron publicados.
Pasados los primeros afios de la década del 2000 y superada la crisis, la investigacion periodistica
propiamente dicha vuelve a cobrar fuerza hacia 2008 y con un ascenso sostenido hasta 2012, con
libros como Operacion Traviata y Operacion Primicia del periodista Ceferino Reato; Nadie Fue
(2008), Fuimos Todos (2007), Volver a Matar (2009) y El Escarmiento, de Juan Bautista Yofre,
La Campora, de Laura Di Marco, El hombre del camion, de Emilia Delfino y El Duesio (2009) de
Luis Majul, libro més vendido del afio en que se publicé y uno de los mas vendidos de la década.
Este resurgimiento de los libros de investigacion periodistica, coincidid con la proliferacion de
casos de corrupcion mediatizados ligados al kirchnerismo, ademas de que surgieron en momentos
del conflicto entre el gobierno y las corporaciones rurales por la resolucion 125 en 2008, las
elecciones de 2009, la muerte de Néstor Kirchner en 2010 y las elecciones presidenciales en 2011.
Podemos pensar al aumento de la produccion de libros de no ficcidon, ya sea de investigacion
periodistica, ya sea mas ligados al ensayo, como una tendencia que crece en momentos de

tensiones y episodios que se encuentran en la agenda medidtica. En este sentido, las

3 “Planeta hizo escuela en esto. Sudamericana siguié por un estilo de libros y de publicaciones que se asemejaban a lo que venia
caracterizando los éxitos de Planeta. Alfaguara con Fernando Estévez también, por algo se la lleva a Julia Saltzman y a un montén de
gente de Planeta. Lo que inicia esa modalidad de libro es realmente Planeta. Es fundacional, era la que instala la saga de los chistes...
los libros de investigacion periodistica, novela historica, divulgacion historica...” (LDS, Ex Director Comercial, Planeta, 2013)

™ Pablo Seman (2006b) da cuenta del creciente interés por los libros de divulgacién historica y ensayos que ilustran una realidad
nacional cadtica, degradada, en la que la apelacion al “ser nacional” y a la “argentinidad” apareceria como un retorno a un pasado
idilico, o bien imagindndolo como causa de los males de la actualidad. La nacion aparece como “causa del malestar u objeto de la
reparacion”, y esta concepcion le permite a Seman sostener que esta literatura logra articular una demanda de explicaciones por parte
de la sociedad, ante un presente de crisis por medio de un planteo disociado de sus dimensiones sociales. En este mismo sentido, la
periodista y escritora Maria Seoane resume el cambio de eje entre los noventa y los dos mil, como el paso de la denuncia del
presente o del pasado hacia una “comprension del presente” (Ulanovsky 2008).
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transformaciones en la industria permiten la conformacion de una “ingenieria editorial” que

sustenta la produccion y circulacion de estos géneros.

c) El crecimiento en la produccion de géneros editoriales sobre coyuntura politica
segun la Camara Argentina del Libro entre 2001 y 2011

En la misma linea en la que los libros son considerados por los organismos de relevamiento de
datos una mercancia que puede ser intercambiada, las editoriales clasifican a los libros bajo
determinadas tematicas, materias o géneros para competir en el mercado. Las librerias y los puntos
de venta también hacen lo mismo cuando los ubican en mesas tematicas, que responden a una
logica particular de venta. Los libros sobre coyuntura politica son catalogados bajo distintas
tematicas y materias.

Los datos sobre la produccion material de estos best-sellers politicos, fundados en la base de datos
propia construida a partir del registro de ISBN, serdn contrastados con las cifras de venta del
periodo comprendido entre 2001 y 2011, provenientes de la principal cadena de librerias del pais.
Debido a la dificultad -propia del sistema de informacion estadistica acerca del sector editorial-
para obtener cifras de venta rigurosas por parte de las empresas, se recurrid a los datos del sector
minorista. Se tomd como muestra al caso de Yenny-El Ateneo, que si bien no alude a un panorama
completo de la venta en librerias, constituye una muestra representativa del consumo de libros en
Argentina.” Ademas, la informacién recabada de las entrevistas en profundidad de los actores sera
de utilidad para reconstruir un mapa que permita analizar, tanto desde su dimension material como
simbolica, el comportamiento de estos libros en su produccion y circulacion.

La base de datos que expone la produccion de libros de los géneros editoriales “Ensayo
Argentino”, “Ensayo Politico”, “Ensayo politico argentino” e “Investigacion periodistica” permite
vislumbrar un panorama de este tipo de produccion editorial durante el periodo indicado. Esta se
construyd en base a los datos brindados y por la Agencia Nacional de ISBN, luego de una
depuracidn exhaustiva que derivd en una lista de los libros de estas caracteristicas, separados por
editorial, autor, fecha de publicacion, cantidad de ediciones y materia registrada. Tanto en RHM
como en Planeta, estos libros son clasificados internamente como “Investigacion periodistica”:

En Random lo llaman como investigacion periodistica porque es como que quedd esa categoria, pero
hay muchas que son de historia, o ensayo politico que no tiene investigacion, no son investigacion,

73 Esto es asi, debido la importancia proporcional de las cadenas en general y de esta en particular, en el total de la venta de libros en
el pais, por su distribucion de locales en todo el territorio y por el peso que ocupa en la venta de libros en los Gltimos afios.

59



pero qued6. Porque hay una mezcla, ensayo, ensayo politico, investigacion periodistica, ensayo
histdrico, son categorias que siempre trabajan juntas. (Editora 2, RHM, 2013)

Nosotros tradicionalmente los llamamos “Investigacion periodistica”. Después era “investigacion y
denuncia” pero el paraguas que le da lugar es “investigacion periodistica”. Después hay mejores o
peores... (Director Editorial 2, Planeta, 2013)

En base a los datos recopilados, se puede ver, por un lado, el crecimiento en la produccién de estos
libros en un momento historico determinado: los afios posteriores a la crisis social y politica del
afio 2001 y los primeros afios del periodo kirchnerista hasta el triunfo electoral de Cristina
Fernandez de Kirchner en 2011. Por otro lado, esta base de datos sirve como punto de partida para
explorar las caracteristicas de la produccion editorial en la actualidad, desde el funcionamiento de
las grandes editoriales, las practicas de los editores y otros agentes editoriales, a partir de los
procesos de profesionalizacion. En este sentido, una de las hipotesis es que el crecimiento en la
produccidn y circulacion de este tipo de libros puede leerse a través de los modos de produccion
editorial en la actualidad y en las practicas de sus agentes. Y relacionado a esto, la labor de los
editores lleva a que su lectura del contexto sea esencial para su desempefio. Estos actores preparan

un territorio para el consumo de estos libros a partir de las transformaciones.

Segtin la Agencia Argentina de ISBN, se registraron 2506 titulos de més de 300 sellos entre 2001
y 2011. Esto equivale a un promedio de 228 titulos por afio, de libros cuya temadtica esta
relacionada con la coyuntura politica argentina, con las salvedades que hicimos mas arriba.

Teniendo en cuenta el mapa de las editoriales, Planeta, Random House Mondadori, Aguilar y
Ediciones B son los que mas libros de este estilo publican, son las grandes empresas las que tienen
estructura para publicar libros de venta rapida y coyuntural. Cada titulo no permanece en las
mesas de librerias por més de tres o cuatro meses, por lo que estas editoriales pueden costear y
mantener una capacidad de produccion y renovacién de libros con una obsolescencia mas rapida.”
RHM es la editorial que mas titulos relacionados con la coyuntura politica publicéd en el periodo,
con 397 libros repartidos en sus sellos Sudamericana, Debate y Debolsillo. Le sigue el Grupo
Planeta con 269, a partir de sus sellos Planeta, Booket, Emecé y Seix Barral. El grupo Prisa
(Aguilar, Alfaguara, Taurus, Altea) ocupa el tercer lugar con 81 titulos. Norma tiene 68 y

Ediciones B (Grupo Z), 30. Los grandes grupos publicaron 845 titulos de estas caracteristicas en la

7 De ninguna manera esto significa que todo su catalogo se reduzca a este tipo de libros, como se observa, por ejemplo, con la
historica trayectoria de la editorial Sudamericana, ahora RHM, en publicar literatura nacional y latinoamericana de prestigio.
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ultima década, lo que lleva a un promedio de 76.8 titulos por afio solamente por parte de las

grandes editoriales.

Grafico 6. Cantidad de titulos editados en las categorias seleccionadas por grupo editorial.
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En lo que refiere a los datos del periodo por afio, en 2011 se registraron mas titulos (128) para

todas las editoriales, seguido por 2007, con 90 y 2010 (89) y 2001 (84). A partir de estos datos se

pueden inferir que los afios en los que mas cantidad de titulos de libros relacionados con la

coyuntura politica argentina se publicaron, corresponden a acontecimientos politicos importantes.

En 2007 y 2011 tuvieron lugar las elecciones presidenciales en las que resulté ganadora Cristina

Fernandez de Kirchner. En tanto estos libros tienen un anclaje en la coyuntura politica nacional, su

produccion crecid en momentos politicos importantes. El afio de la crisis de principio de siglo

también fue un momento en donde se publicaron muchos titulos de esta indole, en consonancia

con el fin de ciclo delaruista, que culminaria con los acontecimientos de diciembre de 2001.
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Grafico 7. Cantidad de libros de las categorias seleccionadas publicados por los grandes

grupos editoriales en conjunto, por afio. 2001-2011
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Grafico 8. Evolucion de titulos de las categorias seleccionadas por afio, por grupo editorial.
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En lo que refiere a las editoriales que publicaron estos libros, se puede observar que las tendencias
de crecimiento y decrecimiento son relativamente similares entre si. El afio con mas titulos
registrados para todas las editoriales -menos para Norma- es 2011. El segundo afio con mas titulos
es 2007. La tendencia en este afio la marca Random House, ya que para Planeta, 2006 es el

segundo afio con mas titulos, seguido por 2007.

d) Los autores mas publicados

En lo que respecta a los autores mas publicados en el periodo, Marcos Aguinis tiene en total once
libros publicados algunos se repiten en distintos sellos, tanto dentro del grupo (ediciones de
bolsillo o tradicionales) o con traspaso de una editorial a otra: Dudas y certezas (Sudamericana
2001), Un pais de novela (Planeta 2003), Elogio de la culpa (Planeta 2003), Qué hacer (Planeta
2005), La conspiracion de los idiotas (Planeta 2007); El atroz encanto de ser argentino 1 y 2
(Planeta 2001 y Sudamericana 2009), Las redes del odio (Sudamericana 2009), y Pobre Patria
Mia! (Sudamericana 2009); Elogio del placer (Sudamericana 2010). Aguinis comenzé publicando
en Sudamericana y luego en Planeta sus libros de ensayistica de lo nacional y de narrativa —
algunos de los cuales también estan encasillados en “Ensayo argentino”- desde 2003 hasta 2009.
En dicho afio, Sudamericana logra contratarlo y vuelve a publicar algunos de los titulos que ya
habian sido lanzados por el grupo espafiol, como E! atroz encanto de ser argentinos, que vendid
mas de cien mil ejemplares, segin el ex Director Editorial de Planeta. Dicho libro ocupa el puesto
numero 44 en la lista del periodo 2000-2011, con 16.236 ejemplares, por lo que se mantuvo varios
afios entre los mas vendidos de dicha cadena. El afio de publicacion fue 2001 y resultd ser el
segundo libro mas vendido de ese afio, con 13.141 ejemplares, detras del libro de autoayuda
Quién se ha llevado mi queso?, género que estaria en su apogeo hasta mitad de la década. Qué
hacer? fue publicado en 2005 y vendi6 4.654 ejemplares dicho afio, pero no tuvo grandes ventas
en los aflos posteriores.

Sin embargo, el libro del autor que mejor se posiciond fue Pobre Patria Mia. Publicado en 2009,

luego del conflicto con el campo,’” resultd ser el libro mas vendido de la editorial en dicho afio:

"' Se denominé “conflicto del campo™ al acontecimiento que enfrent a las patronales agrarias con el gobierno de Cristina Fernandez,
pocos meses antes de las elecciones legislativas de octubre de 2009 (en las que la lista encabezada por el empresario Francisco De
Narvaez derroto al Partido Justicialista, que llevaba al ex presidente Néstor Kirchner como principal candidato). El libro se publica
en un periodo en el cual el gobierno kirchnerista habia bajado su popularidad, en el marco de este conflicto, relacionado con la
derrota parlamentaria a partir de la resolucién 125. El historiador Pablo Hupert (2011) define el conflicto como “pospolitico”,
signado por la inmediatez, por la imposiblidad de la programacion de un rumbo. Segun el historiador, hubo una performance en el
kirchnerismo para plantear el conflicto como un enfrentamiento peronista clasico entre el “pueblo” y la “oligarquia”, cuando se
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“Con Pobre Patria Mia pasé que un libro de no ficcion explote y venda 100.000 ejemplares en un

corto tiempo después de mucho tiempo” (Jefa de Prensa,RHM, 2013). Asimismo, tomando en

cuenta el ranking de ventas de la cadena de librerias Yenny-El Ateneo, el libro resulto ser el

segundo mas vendido de 2009, afio de su publicacion, con 23.502 ejemplares, y ubicado detras de

El Dueiio, de Luis Majul (Planeta). Al afio siguiente Pobre Patria Mia cayd al puesto nimero

105, con 1586 ejemplares vendidos en dicha cadena. Sin embargo, a pesar de ser un libro de

coyuntura, resultd uno de los mas vendidos del periodo 2000-2011, en el puesto n° 18 con 25.088

ejemplares, solo para la cadena Yenny-El Ateneo.

Tabla 1. Libros mas vendidos en la cadena Yenny-El Ateneo entre 2000 y 2011

Puesto Titulo Autor Editorial Cantidad de
n’° ejemplares
vendidos
1 El cédigo Da Vinci Dan Brown Destino (Planeta) 73.358
2 Los mitos de la historia Felipe Pigna Planeta 48.843
argentina
3 El secreto Rhonda Byrne Del Futuro 48.434
4 Padre rico, padre pobre Robert Kiyosaki ~ Aguilar (Prisa) 38.245
5 El combustible espiritual Ari Paluch Planeta 36.951
6 El Duefio Luis Majul Planeta 36.959
7 Matematica, estas ahi? Adrian Paneza Siglo XXI 35.225
12 Los mitos de la historia Felipe Pigna Planeta 28.680
argentina 2
16 Argentinos Jorge Lanata Sudamericana 26.992
(RHM)
18 Pobre Patria Mia Marcos Aguinis Sudamericana 25.088
(RHM
38 Argentinos 2 Jorge Lanata Sudamericana 17.222
(RHM)
44 El atroz encanto de ser Marcos Aguinis Planeta 16.326
argentinos
62 Economia 3D Martin Lousteau  Sudamericana 13.966

intentaban plantear las retenciones para subsidiar a las exportadoras sin perjudicar la solvencia de Estado. Por lo tanto, el régimen
kirchnerista trabajaria sobre lo social “no-representable”, como caracteristica de una época de nuevos procesos en la representacion,

reemplazada, segun el autor, por la gestion.
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(RHM)

74 Ely Ella Luis Majul Planeta 12.204

76 La presidenta’ Sandra Russo Sudamericana 12.137
(RHM)

100 ADN Jorge Lanata Planeta 9.386

Fuente: Elaboracion propia en base a Agencia Argentina de ISBN (2013)

Por su parte, Luis Majul publicé E! dueiio (Planeta 2009), una investigacion periodistica sobre
Néstor Kirchner que resultd el libro més vendido del afio 2009, con 24.440 ejemplares para la
cadena Yenny-El Ateneo en dicho afio y 36950 ejemplares en el periodo 2009-2011. Esto lo
convirti6 en el quinto libro mas vendido de la década para la cadena seleccionada, lo que, al igual
que Aguinis, representan casos excepcionales de libros que persisten mas afios que el de su
publicacién en los principales puestos de venta, con mas de 100 mil ejemplares vendidos en total.
Con varios libros de investigacion periodistica durante los afios noventa, en esta ultima década
también publico la biografia sobre Elisa Carrio, La iluminada (Sudamericana, 2002), Confesiones
argentinas (Sudamericana, 2006), un libro sobre entrevistas a personalidades y El y ella (Planeta,
2011), libro que intento replicar el éxito de El dueiio, sin lograrlo, pero se vendieron mas de 12 mil
ejemplares, lo que lo convirtié en un gran éxito editorial de todas maneras.

Por el lado de RHM, la década se caracterizd por una gran cantidad de libros publicados con
tematicas acerca de los afios setenta, desde una postura revisionista, opuesta a la linea historica de
las agrupaciones de Derechos Humanos en Argentina. Estos libros se basaron fundamentalmente
en las operaciones armadas de las organizaciones guerrilleras, desde una posicidon que revitalizo la
teoria de los dos demonios. El periodista Ceferino Reato publicé varios libros con buena
repercusion en ventas: Operacion Traviata, sobre el asesinato de Rucci fue su gran best-seller, con
5552 ejemplares vendidos en 2008 para E/ Ateneo y Yenny y “mas de 50 mil” en total, segiin su
editora en RHM. Operacion primicia, sobre una operacion de Montoneros realizada en 1975 fue
publicado en 2007 y vendid cerca de cuatro mil en dicha cadena y “30 mil” segtn la ex editora de
RHM. Los libros de Juan Bautista Yofre también tuvieron mucha resonancia, convirtiéndose en un
best-seller para la editorial desde su primer libro. Nadie Fue (2008), sobre los ultimos dias de
gobierno de Isabel Perdn vendio 7.434 ejemplares solamente en la cadena seleccionada en el afio
de su publicacion. Fuimos Todos (2007) vendié cerca de 3 mil ejemplares y Volver a matar

(2009) recuperd la tendencia inicial, con 5783. El Escarmiento (2010), sobre la relacion entre

8 Economia 3D, El y Ella'y La presidenta son libros que fueron publicados en 2011, por lo que si se extendiera el periodo de estudio
escalarian a posiciones mas altas, en tanto solo esta representado su afio de publicacion como fin del periodo seleccionado.
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Perén y Céampora se convirtié en el octavo libro mas vendido del afio en la cadena, con 8819
ejemplares. /982 (2011), sobre la guerra de Malvinas vendi6 cerca de 6 mil ejemplares.

Un caso curioso es el de Ricardo Forster, que si bien es un filésofo que pertenece a la academia,
en los ultimos afios sus libros aparecen en las mesas de novedades sobre politica coyuntural. En
2010 publicé La anomalia argentina (Sudamericana, 2010) y tres afios mas tarde Planeta le
publica La anomalia kirchnerista (Planeta, 2013). También en la linea de libros politicos sobre el
gobierno kirchnerista de RHM — Sudamericana, pero desde una posicion adversa, Mariano
Grondona publicd El poskirchnerismo (2009) y El desarrollo politico (2011). También publico
libros referidos a cuestiones politicas antes del ultimo gobierno, como La realidad (2001) y Las
condiciones culturales del desarrollo economico (2000), ambos por Planeta.

Por ultimo aparece Horacio Verbitsky, un periodista destacado en cuanto a la escritura de libros de
investigacion periodistica, con el gran éxito de ventas de todo este género en su historia, Robo
para la Corona. Dicho libro inaugura una forma de construccidn de libros donde se conjugan el
autor y la ingenieria editorial para producir best-sellers de no ficcion. El libro que trataba la
corrupcion del gobierno de Menem en su apogeo vendié mas de 250 mil ejemplares, cifra que solo
pudieron aproximarse E/ dueiio y Pobre Patria Mia, pero a cifras menores. Luego de dicho éxito
Verbitsky se pasdé a Random House Mondadori donde publicod, entre otros Civiles y militares
(Sudamericana 2003); El Vuelo (Sudamericana, 2004), Cristo Vence (Sudamericana, 2007),
Malvinas (Debolsillo, 2007), Doble Juego (Debolsillo, 2007), Hacer la corte (Debolsillo, 2007),
Ezeiza (Debolsillo, 2007), y Medio siglo de proclamas militares (Debolsillo, 2007).”

5. Conclusiones: la llegada de los grandes grupos y los nichos de mercado
Con este planteo se pudo analizar la trayectoria del sector editorial desde los afios noventa hasta

2011. Se pudo dar cuenta del crecimiento en la producciéon y circulacidon, exceptuando los
momentos de crisis, lo que demuestra que el desenvolvimiento de esta industria acompafa la
coyuntura politica y econdmica presente con sus altibajos. La consideracion del sector editorial
como industria cultural es importante en tanto este sector ocupa un peso fundamental en la
produccidn, generacion de puestos de trabajo e incidencia en el producto nacional. Sin embargo,
como rama de produccion cultural y simbdlica, sus alcances se extienden mucho mas alla de su

incidencia econdmica.

" En el Anexo se encontrarn mas autores y libros representativos de estos géneros.
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Es necesario enmarcar las transformaciones que afectan particularmente la industria editorial
nacional, en relacidon a procesos globales, economicos y culturales, que en términos del campo
editorial, delinean un espacio mundial de edicidn. Si bien los libros que tratan sobre la coyuntura
politica argentina no son libros exportables hacia otras regiones, las formas de produccion y
circulacién no se reducen a lo local, sino que estan supeditadas a las ldgicas que se extienden
alrededor del mundo, teniendo en cuenta la transnacionalizacién y concentracion de empresas. El
papel de las politicas culturales en relacion a la posicion de las editoriales locales que se
encuentran en desigualdad de condiciones frente a las grandes empresas de capital extranjero,
deberia enfocarse en la planificacion estratégica para integrarlas a un espacio mas competitivo.

El lugar de creciente importancia que ocupa la no ficcidn —y en especial los libros que hablan
sobre la coyuntura politica argentina- en la producciéon editorial, es una constante en el periodo
analizado, reflejada en los datos obtenidos y construidos. En el analisis general del periodo 2001-
2011 se puede observar que los libros que tratan estas tematicas, si bien ocupan un lugar muy
destacado en los rankings anuales de libros mas vendidos, no sucede lo mismo si se observa el
periodo general de la década, salvo algunas excepciones sefialadas. Esto significa que los libros
producidos como best-sellers que se analizan en este trabajo, si bien tienen un éxito de ventas, el
mismo es coyuntural, en relacioén a la tematica que tratan. Entonces, si se analiza el periodo de
once afios, son solo algunos pocos los que permanecen en el listado, ya que no logran ventas
sostenidas por varios afios. Esto se condice con las grandes inversiones en la produccion y
circulacidn de estos libros por parte de las editoriales que esperan un retorno rapido y abultado de
beneficios econémicos, ademas de la instalacion del libro la agenda mediatica. Sin detenerse en un
analisis del consumo y recepcion de estos libros, los datos de produccion resultan muy
significativos en lo que refiere a los guarismos de la produccion editorial argentina.

Es por ello que el desarrollo del nivel de andlisis que analizé al sector editorial nacional en
relacion a procesos de globalizacion econdmica y cultural, debe ser articulado con la produccion
de best-sellers que transmiten una vision sobre la coyuntura politica, tanto desde el plano material
como en el nivel simbodlico, que apunta a mostrar como las editoriales y el oficio del editor se
modificaron al calor de estos procesos complejos, visto desde el punto de vista de los actores clave

y reponiendo el espacio social en el que participan.
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Capitulo II. Las profesionalizacion del espacio editorial: las grandes editoriales
y su estructura interna

Para entender la produccion del best-seller politico, hay que analizar las principales editoriales del
sector en Argentina, que son las que concentran una mayor proporcion del mercado. Se tomo el
caso de Planeta y Random House Mondadori, por ser los dos principales grupos que se dedican a
publicar estos géneros, ademas de repartirse la mayor parte de la producciéon y circulacion de
titulos y ejemplares del sector editorial en los ultimos afios.

El objetivo de este capitulo es describir la estructura empresarial de las grandes editoriales a partir
de los procesos de fusién y transnacionalizaciéon de las empresas.*® Consideramos que las
transformaciones del espacio editorial argentino y las 16gicas de funcionamiento de las grandes
editoriales, estan relacionadas con modos particulares de editar y publicar libros. Estos se vinculan
con criterios de rentabilidad econdmica que pasan a ser organizadores de la produccion y del
catdlogo. Por lo tanto, un abordaje descriptivo de estas transformaciones en el interior de las
empresas, permitird despejar el terreno para pensar, las ldgicas de produccion y circulacion de
libros de grandes tiradas. Estas logicas se manifiestan en las practicas de los editores y otros
actores centrales, como los pertenecientes a las areas de prensa y marketing, a través de procesos
de racionalizacion, de perfeccionamiento de saberes técnicos y de “intuicion” y “creatividad” —en
palabras de los actores- que conforman un “sentido practico” de los editores.

Se expondran los casos de las dos editoriales més grandes de capital transnacional que funcionan
en el pais, Planeta y RHM (Sudamericana). Luego, se describira como estas editoriales se
relacionan con sus casas matrices. En tercer lugar, se describird el proceso de profesionalizacion
por el que se encuentran atravesadas estas y la mayor parte de las editoriales del espacio nacional.
En este sentido, serd necesario desplegar un organigrama general y describir sus principales
departamentos y secciones, segun la informacion que se logro obtener y reconstruir a partir del

trabajo de campo y de la literatura existente acerca de la administracion editorial (Ansaldi 2009;

80 Como se indicé en el capitulo anterior, este proceso de concentracion y transnacionalizacién es indisociable —en términos
relacionales- del proceso de proliferacion de editoriales llamadas “independientes”, empresas que también tienen estructuras y
organigramas particulares.
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Davies 2005; De Sagastizabal y Estévez Fros 2002; Woll 2004). Asi se ilustraran los cambios que

. . . 81
acontecieron y transformaron a las grandes editoriales.

1. Los principales jugadores: Sudamericana (RHM) y Planeta
Para abordar la estructura actual especifica de las editoriales Random House Mondadori (que

adquiere Sudamericana) y Planeta, es necesario realizar un breve recorrido que ilustre la historia

de estos sellos, que surgieron como empresas familiares y se convirtieron en grandes grupos.

a) El caso de la mitica editorial Sudamericana y su venta a RHM

La historia de la editorial Sudamericana, asi como la de Espasa Calpe, Emecé y Losada,”* no
puede ser entendida sin tener en cuenta el papel de los editores e intelectuales exiliados de la
Guerra Civil Espafiola (1936-1939). Estas editoriales serian bautizadas como las ‘“‘grandes
editoriales nacionales” (Vanoli 2010), por su papel en la modernizacién de la industria® (proceso
que seria “completado” en el ciclo que comienza en los afios noventa) y en la publicacion de
autores que serian centrales para la formacién y consolidacion de corrientes intelectuales y
comunidades literarias. Hacia 1937, sefialan Veronica Delgado y Fabio Esposito (2006), el sector
editorial argentino estaba creciendo limitadamente debido a que el mercado interno era incapaz
aun de absorber el desarrollo de una industria competitiva. La guerra en Espafia serd el punto de
despegue definitivo de las editoriales nacionales. Orientando su produccion hacia el mercado
extranjero, pasarian a conquistar el mercado espafiol e hispanoamericano, devastado por la
situacion del pais europeo.

Las relaciones entre la industria editorial espafiola y la argentina pueden fecharse a partir de la
conmemoracion del primer centenario de la Independencia, dado el peso de la comunidad
espafiola en nuestro pais (Corte-Caballero y Espdsito 2010). El proyecto empresarial de la

editorial Sudamericana se inscribe en una tradicion de editores y agentes culturales espafioles —

81 Estas editoriales influyeron a su vez sobre el espacio, para que muchas de las editoriales més pequefias se adapten a su manera al
campo, adoptando estrategias de profesionalizacion (Saferstein y Szpilbarg 2012) o bien situando su disputa en ambitos alternativos
(Saferstein 2012a).

82 Calpe fue fundada en 1918 y pasé a tener representaciéon en Buenos Aires en 1923, antes de fusionarse con Espasa, creada en
1860. En Argentina se establece definitivamente en 1937, dirigida por Gonzalo Losada y Julian Urgoiti. La editorial pasaria a manos
de Manuel Olarra cuando en 1938 Losada se desvincula y funda su propia editorial, que se convertirfa en “la editorial de los
exiliados” republicanos. Convivieron en catdlogo y relaciones sociales, intelectuales espafioles y argentinos. Por su parte, la editorial
Emecé fue fundada en 1939 por Mariano Medina del Rio, con el aporte econdmico de la familia Braun Menéndez. Emecé surgié con
un perfil comercial —con abundancia de best-sellers- que la diferencid de los otros proyectos de exiliados. La editorial adquiriria
prestigio al ser conocida como la editorial de Borges y Bioy Casares (De Diego 2006; Vanoli 2011).

% La llamada “época de oro” de la industria editorial (De Diego 2006; Garcia 2000) atraviesa el periodo 1938-1955 y esta
caracterizada por el alto impacto de las editoriales surgidas a partir de los exiliados espafioles. Ver nota 46.
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mayormente de Catalufla- que se situaron en Hispanoamérica, especialmente en Argentina y
México y desplegaron una serie de estrategias comerciales. Estas relaciones sentaron las bases
para lo que seria la editorial representante del hoom de la novela Latinoamericana (Rama 2005).
En 1939 aparece en escena Rafael Vehils, director de la Casa de América de Barcelona y de la
Revista Comercial lberoamericana Mercurio, como actor clave para analizar las relaciones
comerciales y culturales entre Argentina y Espafia. Junto a un heterogéneo grupo, fundan
Sudamericana, conformada por intelectuales como Oliverio Girondo, Victoria Ocampo (directora
de la emblematica revista Sur), Carlos Mayer, y hombres de negocios como Jacobo Saslavsky,
Antonio Santamarina, Alejandro Shaw, Eduardo Bullrich y Alejandro Menéndez Behety (De
Diego 2006).**

La editorial surgia con el proposito de afrontar el exilio de los intelectuales y escritores que,
aprovechando la importante produccion intelectual de las principales ciudades latinoamericanas,
como Buenos Aires, México DF y San Pablo, pudieron aglutinarse en un proyecto cultural y
comercial comun. Sin embargo, la heterogeneidad del grupo llevd a que a los seis meses de
fundada la editorial, Oliverio Girondo y Victoria Ocampo abandonaran la empresa. A partir de
dicho momento aparece la figura de Antoni Lopez Llausas, quien dirigira la editorial hasta su
muerte en 1979.*> Ademas, Lopez Llausas adquiriria la propiedad de la editorial, que seria
identificada como una empresa familiar, como Losada y Emecé, hasta los procesos de los afios
noventa. Después de su muerte, la editorial fue dirigida por su hijo Jorge Lopez Llovet y luego por
su nieta Gloria Lopez Llovet de Rodrigué.

Segiin Leandro De Sagastizabal (1995), Sudamericana multiplicé su capital inicial, su fondo
editorial y paso a ocupar el cuarto lugar en ventas. La figura de Lopez Llausas es clave: ademas de
gestionar la empresa, se encargaba de la comercializacion de los libros y de forjar el catdlogo y las
colecciones. En los primeros momentos de la editorial, su catdlogo muestra poco lugar para
autores argentinos (De Diego 2006; Vanoli 2011) con respecto a los afios sesenta, momento del
boom, que con la publicacion de Rayuela de Cortazar (1963) y Cien afios de soledad, del
colombiano Garcia Marquez (1967), marcarian un hito comercial en el marco de un crecimiento

del mercado interno. El criterio comercial de estas editoriales se acomodaria a un lineamiento mas

84 Todas estas personas adquirieron acciones de la flamante empresa, siendo Mayer quien comenzaria presidiendo la primera junta
directiva, seguida de Vehils, Saslavsky, Santamarina, Bullrich, Shaw, Bausili, Tito Arata, Enrique Garcia Mérou y Menéndez Behety
(Corte-Caballero y Espdsito 2010).

85 Lopez Llausés pertenecia a una familia librera de tendencia republicana, por lo que durante la Guerra Civil se encontraba exiliado
en Francia, donde entra en contacto con Rafael Vehils, quien lo contraté como gerente de Sudamericana, junto a Julian Urgoiti.
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literario, por lo que se afianzaron en posiciones dominantes dentro del campo editorial en
consolidacion. Cuando Espafia recupera su industria y deja de importar de forma masiva libros
argentinos, la editorial comienza a fomentar el mercado interno para el libro argentino y
latinoamericano. Asi, en los sesenta la tendencia de autores argentinos se revertiria en consonancia
con condiciones internacionales propicias. El catdlogo se caracterizd por una amplia diversidad
que no se reducia a la ficcion, si bien esta tenia prioridad.**Ademas tuvo colecciones trascendentes
de historia, filosofia y hasta se publicaron libros de autoayuda, lo que demuestra el caracter
generalista y crecientemente comercial que la editorial conserva hasta hoy.

Hasta la irrupcidon de la ultima dictadura militar, Sudamericana ocupaba un lugar central en el
mercado del libro de autores argentinos y latinoamericanos. En ese proceso de reestructuracion
economica y persecucion politica, la industria del libro retrocede y la editorial sufre la pérdida de
autores importantes en su catdlogo —tales como Julio Cortdzar, Manuel Puig y Ernesto Sabato-
debido a la censura.’” En 1984 un porcentaje de las acciones de Sudamericana son adquiridas por
la editorial Planeta de Espafia para realizar ediciones en conjunto. Con este acuerdo que durd
hasta los afios noventa, Planeta ingresaba al mercado argentino con Sudamericana como la
editorial insignia del grupo espafiol.*®

El modo de insercion desarrollado por la editorial Sudamericana en su apogeo de los afios
cincuenta y sesenta, estaria signado por la racionalidad y modernizacién, donde serd central la
puesta en circulacion de literatura extranjera y la publicacion de best-sellers mundiales: el modelo
que introdujeron los editores espafioles es uno basado en editores profesionales, que se guiaron
bajo el criterio de industria nacional con proyeccion al exterior. Esto permitio una autonomizacion
y modernizacion de la profesion editorial, que pasaria a ocupar posiciones competitivas en la
industria cultural argentina (Vanoli 2011).

El rol del editor en estas “editoriales industrias™ estaria caracterizado por un equilibrio entre los
fines comerciales y los culturales, teniendo en cuenta la amplia y variada circulacion de libros.
Los editores exiliados del franquismo, fundadores de las grandes editoriales familiares nacionales

forjarian empresas donde la produccion y la circulacion de libros aparecen integradas: desde el

8 Francisco Porriia fue el encargado de publicar a Cortizar y Garcia Mérquez. Fue contratado por Lopez Llovet y en 1962 fue
nombrado director literario. En 1977 se trasladé a Barcelona, donde logro editar El sefior de los anillos, de JRR Tolkien, que se
convirtié en un suceso de ventas.

%7 Sin embargo, poco después la editorial realizé apuestas politicas importantes al publicar en 1979 Un tal Lucas, del mismo Cortazar
(De Diego 2006).

% Esta sociedad lanzaria en 1985 la coleccién Narrativas Argentinas, con la publicacién de autores prestigiados como Osvaldo
Soriano, Ricardo Piglia y Jorge Asis.
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trato con los autores y la participacion en los circulos intelectuales, hasta la distribucion y las
relaciones con los libreros, imprenteros y periodistas especializados. El editor de este momento
puede ser caracterizado como “editor-intelectual de perfil aventurero fuertemente cruzado por una
actitud empresarial marcada” (Vanoli 2011:61). La racionalidad econdémica de estos actores,
favorecida por la coyuntura internacional permitié la modernizacion de la industria. Segun
Vanoli, en este contexto aparece la creacion de géneros editoriales disefiados especialmente para
un nicho preexistente, o bien orientados a crear sus condiciones de posibilidad.*

En 1998 Sudamericana seria adquirida por el grupo Random House Mondadori, principal
corporacion editorial y de entretenimientos a nivel mundial. La mitica editorial nacional fue
vendida por 5,4 millones de dolares, y a partir de esta compra, quedaria asociada a Plaza y Janés,
Lumen y Debate, también dependientes del grupo Bertlesmann, que en el mismo afio habia
adquirido Random House. En este sentido Sudamericana pierde la posicidn privilegiada en cuanto
a la publicacion de literatura nacional. Si bien Mondadori es el sello encargado de publicar
narrativa prestigiada por parte del grupo editorial resultante, serd la principal competencia, el
grupo Planeta a través de sus sellos Emecé y Seix Barral, quien pase a ocupar la posicion
dominante en este aspecto. Como afirma Malena Botto (2006: 213), “la adquisicién de
Sudamericana implica la pérdida casi total de competitividad de la industria argentina frente a los
conglomerados”. Asi el sector atraviesa un quiebre de sus logicas de funcionamiento, que pasan a
estar mas subordinadas al factor comercial.

El grupo editorial cuenta hoy con numerosos sellos a nivel mundial,”® repartidos en las tres
regiones donde operan: Espafia, Cono Sur -Argentina, Chile y Uruguay- y América Central, con
presencia en México y Colombia. Para el resto de los idiomas, el grupo tiene sedes y filiales en
Estados Unidos, Canada, Alemania, Reino Unido, Australia, Nueva Zelanda, Sudafrica, India e
Irlanda. En cuanto a su nomina de trabajadores, el sitio web de Random House Norteamérica
informa que hasta 2013 trabajaban en todo el grupo 5.343 empleados, cuando en Argentina la

cifra promedio oscila alrededor de los 120.

%Esto no se corresponde del todo con el punto de vista de los actores entrevistados, quienes algunos con mayor o menor énfasis si
bien consideran el papel importante de estas editoriales desde el punto de vista comercial y modernizador, los procesos de los afios
noventa reestructurarian significativamente el sector. El rol comercial del editor para quienes trabajan actualmente en las grandes
editoriales se verd transformado y reforzado fuertemente a partir de los procesos de fusion y transnacionalizacion.

% En lo referente al conglomerado del libro en espaiol y que opera en Espaiia, aparecen los sellos Areté, Beascoa, Caballo de Troya,
Conecta, Debate, Debolsillo, Collins, Electa, Flash, Grijalbo, Lumen, Mondadori, Montena, Nube de Tinta, Plaza & Janés, Rosa
dels Vents y Sudamericana.
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b) Planeta: De editorial familiar a grupo multimedia

El caso de la editorial generalista Planeta es inverso al de Sudamericana, ya que esta editorial
familiar crecid exponencial y expansivamente, absorbiendo sellos hasta convertirse en uno de los
seis principales grupos editoriales a nivel mundial, el segundo en Francia, y el mas grande en el
mercado del libro en espafiol. Contiene mas de cien editoriales, canales de television, radios,
productoras de contenidos y sociedades multimedia.

José Manuel de Lara Herndndez, un ex capitan del ejército franquista y casado con Maria Teresa
Bosch, inicia su actividad editorial en 1944, al adquirir Tartessos. Afos mas tarde, con la
posesion de derechos de las obras de Somerset Maugham y Chesterton, crea la editorial Lara, a la
que luego vendio al empresario José Janés, de Plaza y Janés. En 1949 funda en Barcelona la
editorial Planeta, con un capital de cien mil pesetas, tres empleados, y con el objetivo de editar
novelas espafiolas. El gran despegue de Lara en el mundo editorial se da con la publicacién de la
obra Los cipreses creen en Dios de José Maria Gironella y las colecciones Penélope y Goliat. Los
afios siguientes la editorial atraves6 una gradual expansion, con la creacidon en 1952 del Premio
Planeta, que se convirtio en el principal en términos econémicos en ese idioma.

Entre los afios sesenta y ochenta la editorial se conforma como grupo editorial de gran
importancia, al crear nuevos premios como Espejo de Espaifia, para fomentar la publicacién de
ensayos de historia espafiola y el Premio de Novela Catalana Ramon Llull, entre otros. Segin
Maria Fernandez Moya (2009), la editorial Planeta crecid gracias a la traduccion de best-sellers
norteamericanos, al peso de los premios creados por el grupo para la publicacion de literatura
espafiola y a la venta de grandes obras enciclopédicas.

Al mismo tiempo y en esta linea de expansion nacional e internacional —sobre todo hacia América
Latina- el grupo se consolidé al fundar e incorporar nuevas empresas, tales como Planeta
Agostini, Deusto, Destino, Temas de Hoy, Seix Barral, Ariel, Salvat y Grijalbo. Planeta compra el
70% de Seix Barral y de Ariel, 1o que estd considerado por De Diego (2012) como el primer paso
significativo de la expansion del grupo a nivel internacional. Esta compra le permitié a Planeta
anexarse el capital simbolico acumulado de la empresa catalana. La editorial que Carlos Barral

dirigié hasta 1970, habia logrado conectar Espafia y América Latina a través de nuevas narrativas.
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En 1984 Planeta ingresa como sello al pais al adquirir un 25% de Sudamericana que luego sera
propiedad de Random House.”' En 1991 Planeta compra el 50.01% de Espasa Calpe, editorial
que se habia instalado en Argentina en 1937, gerenciada por Gonzalo Losada. Esta compra
implico que Planeta pase a controlar ademads la cadena de librerias Casa del Libro. Es en el afio
2000 cuando Planeta compra Emecé, la “ultima gran editorial de ficcion en manos argentinas”(De
Diego 2012:148) por 15 millones de dodlares, lo que supuso otra anexidén simbolica importante
para el grupo. En 2001 compra Minotauro, creada por Francisco Porrua y en 2003 hace lo mismo
con Paidos, editorial de ciencias sociales y humanisticas creada en 1945, que consolida atin mas
al holding. De esta manera, Planeta ocupa dentro del mercado argentino el lugar preponderante
en la publicacidn de literatura nacional (De Diego 2006; Moya 2009), tanto desde su propio sello,
como de otras editoriales espafiolas adquiridas asi como de sellos otrora nacionales. Esto implica
una consolidacién del grupo en tanto dominante en términos econémicos y simbélicos.’”

En términos regionales, esta serie de compras de editoriales supuso para Planeta el liderazgo
economico de la edicidn en espaiiol, ya que logrd establecer filiales del sello en muchos paises de
América Latina.” Esto le permiti6 al grupo producir libros a precio local, le facilito las ventas
nacionales y la exportacién dentro de la region y sobre todo, introducir autores y tematicas
locales, como los géneros de coyuntura nacional. La constitucion de empresas comerciales en los
paises de habla hispana puede pensarse en términos de internacionalizacion editorial, bajo el
modelo conglomeral y centralizado (Thompson 2012). La busqueda de nuevos mercados remite al
crecimiento de su estructura que le impedia sostenerse unicamente por el mercado interno. Ya en
1976, momento en que Espafia recuperd la democracia, la industria editorial espafiola poseia un
60% de su facturacion proveniente de América Latina.

La expansion del grupo Planeta transformé los circuitos de edicion en lengua espafiola.’ Si en
los afios cincuenta, empresas como Sudamericana, Emecé y Losada exportaban hacia Espafa las
voces influyentes de la literatura latinoamericana, a partir de los ochenta y noventa serian los
capitales espafioles —y alemanes y norteamericanos en el caso de Random House- quienes

circularian hacia América Latina sus libros, atin de los autores de la regidon. Esta expansion

! En 1989 el grupo compra Deusto y el 50% de Destino, que era considerada la principal competencia de Planeta: el premio lanzado
en 1952 se cred para competir con el Premio Nadal que Destino otorgaba desde 1944. Planeta a través de Lara Hernandez logrd
debilitar a Destino al incluir en su catdlogo a su principal referente, Miguel Delibes (De Diego 2012).

%2 En materia de derechos, el grupo posee en sus catélogos las obras de Juan José Saer, por Seix Barral y Borges por Emecé, hasta
2010, momento en que Random House Mondadori los adquiere por dos millones de euros.

%3 Tiene divisiones en Argentina, Brasil, México, Ecuador, Chile, Colombia, Pert, Uruguay y Venezuela.

% Luego de la fase de expansion hacia los paises de idioma espaiiol, el grupo impuls6 una segunda fase que traspasé las barreras
idiomaticas. Por ejemplo, Planeta tiene filiales en Portugal y Brasil, a través de Planeta De Agostini y RBA (Lara Bosch 2002).
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supuso que los sellos de Planeta se convirtieran en los principales actores del sector editorial en
los paises de América Latina.”

El grupo Planeta, al igual que RHM, propiedad de Bertlesmann, no limita sus operaciones al
espectro de la publicacion y edicidn sino que ha diversificado su produccion, con una planta de
alrededor de cinco mil empelados. A través de Jos¢ Manuel de Lara Bosch el grupo se convirtid
en una corporacion multimedia que compite con los principales grupos de comunicacion:

. . . . . ., . . .96
mantiene las inversiones en medios de comunicacion, audiovisuales y multimedia.

2. Los nuevos ganadores: Cambios en la estructura del campo editorial y en el
interior de las editoriales.
Las transformaciones en torno a la entrada en juego de las grandes corporaciones editoriales en el

pais deben ser entendidas en un contexto global de caracteristicas similares a través del territorio
de América Latina.”” Los procesos de compras y fusion por parte de capitales transnacionales
permitieron la conformacién de grupos que pasaron a ocupar las posiciones dominantes en el
sector editorial. Planeta Argentina y Random House Mondadori Argentina son editoriales que
forman parte de grandes corporaciones del entretenimiento y multimedia a nivel mundial, con
intereses en la industria editorial local. En los paises de origen de sus capitales, la inversion en la
industria editorial permite proveer de contenido que puede ser utilizado de diferentes maneras en
otros sectores de la industria, por ejemplo, con los libros convertidos en peliculas. Este proceso en
el que se conforma Random House —y también el grupo Planeta- es descripto por John Thompson
(2012) como una fase de sinergia entre diferentes formatos mediaticos, bajo una logica de gestion
exitosa. Estos grupos entraron en una segunda fase de crecimiento que es la que atafie a nuestro
pais. Las editoriales adquiridas debieron modificar su forma de funcionamiento, en tanto pasaron a
funcionar prioritariamente bajo una légica de mercado, en la que la posesion de capital econdmico
paso a ser determinante para mantenerse en el ruedo del campo editorial. La venta de editoriales
nacionales a los grupos econdmicos extranjeros significo una forma de permanencia dentro del
campo, en un espacio donde los medios de subsistencia habian sido elevados de tal manera, que de

manera auténoma estas editoriales no hubieran podido afrontar. Esta “inyeccién de recursos

% Segun Botto (2006) el grupo lideraba el mercado argentino con un 12.3% de las ventas hasta que la compra de Emecé elevo ese
porcentaje a un 20%.

% Posee la poderosa cadena de TV espaiiola Antena 3, los diarios espafioles La Razon y ADN, las radios Onda Cero y Europa FM,
entre otras.

%7 Para un analisis de los procesos de concentracién y reconfiguracion del mercado editorial latinamericano, pueden citarse los
trabajos de Barbara Borges (2008) y de Guillermo Mastrini y Martin Becerra (2006).
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econdmicos” para las editoriales resultantes, ademds de perjudicar a las mas pequefias, se ve
confrontada con las restricciones a los catdlogos, que pasarian a ser gobernados bajo una ldgica
distinta a la vigente en momentos anteriores, mucho mas comercial que cultural (Schiffrin 2001;
Thompson 2012). Sin embargo, segin algunos editores entrevistados, el cambio en la estructura de
capitales de las empresas no significo la pérdida de autonomia en el catalogo.”®

Las transformaciones suscitadas a nivel global y la necesidad de mantener grandes estructuras
empresariales derivaron en la necesidad de obtener rentabilidad de manera rapida. Si bien las
grandes editoriales como Planeta y RHM no se dedican exclusivamente a contratar y publicar
best-sellers, la supervivencia en posiciones dominantes en el campo solo se puede renovar con una
masa de ingresos constante que genere resultados a las grandes inversiones realizadas en
infraestructura, produccion y circulacién. Dado que el mercado del libro en Argentina —atn siendo
uno de los mas grandes de América Latina- no tiene las magnitudes de demanda que otras
industrias (incluso culturales como la musica y el cine que ademas, compiten con el sector del
libro), los margenes de ganancia de las editoriales por titulo son frecuentemente bajos:

Es un negocio pésimo [...] Son muy bajos los presupuestos, todo es poca plata, vos venis acd y ves
una editorial importante y grande pero en verdad forma parte de un grupo. Si esta editorial tuviera
que sostenerse sola, por ser una editorial, no se sostendria. [...] Funciona muy bien la editorial en
Argentina y no pierde plata y tiene sus 150 empleados pero puede crecer s6lo porque tiene un grupo
que lo respalda. Si fuera solo una editorial seria muy grande el riesgo y la inversion. (Editora 1,
RHM, 2013)

En Random se siguen haciendo libros como si fuera una pequefia empresa familiar que hace 30
libros por afio, pero hace 400. Trabaja con un sistema industrial pero con un mecanismo interno y
una dinamica artesanal. De esa manera artesanal recluta autores, negocia anticipos, define sus planes
editoriales, sus tematicas. Es una manera intuitiva basada en las competencias personales, pero
después responde a una demanda de una industria que estd absolutamente colapsada. Donde las
librerfas no tienen lugar para exhibir la cantidad de libros que las editoriales producen. Donde las
dos editoriales principales copan todo el mercado y basicamente con una dindmica que es, hacemos
10 libros de los cuales 8 salen muertos, son malos y van a morir y los otros 2 van a financiar en el
mejor de los casos a esos otros 8. [...] No entiendo cdmo se sostiene y creo que en algun momento
se tiene que modificar o no sé. (FL, RHM, 2013)

Por esta razon los best-sellers constituyen una fuente de ingresos rapidos y significativos que
permiten costear otros titulos. Esta es una de las razones por las cuales las grandes editoriales
pasan a funcionar de manera similar y los editores se convierten en intermediarios que deben
atender, intuir (y construir) las demandas latentes por parte del publico consumidor. La estimacion

de los beneficios posibles de un titulo a editar, asi como por el trabajo “creativo” del mismo editor

% De todas maneras, la caracterizacién que hacen de las formas de edicion actual con respecto a varias décadas atrés, denota la fuerza
de las transformaciones ocurridas.
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experto, forman parte de las competencias que afronta el editor que quiere aprender el juego del

campo editorial actual e insertarse exitosamente en €l.

Para complejizar las practicas de los editores y los modos en que construyen best-sellers a partir
de un trabajo con la coyuntura, es necesario describir las superficies en donde se asientan estas
practicas, dando cuenta de sus transformaciones. Las practicas de los actores en torno a la
produccion de best-sellers politicos se insertan en un entramado institucional. En este sentido, se
podra ver que los actores desarrollan una agencia en su trabajo, pero en un marco de estructuras
determinadas que condicionan su espacio de sus practicas. De esta manera, el llamado “trabajo
creativo” que denotan los actores clave de estos procesos y que surge con fuerza desde los afios
noventa acompafado por los procesos de globalizacion y reestructuracion del mercado laboral,
entra en tensidon con grandes estructuras empresariales que suponen ser rigidas y coercitivas en
tanto funcionan de acuerdo a la l6gica de mercado.

Tanto Planeta como RHM son empresas con estructuras relacionadas a lo que Bourdieu llama
espacio de la gran produccién (Bourdieu 2010). Si bien pone énfasis en el espacio legitimo de la
produccién cultural restringida, el autor delinea este espacio opuesto, en donde la produccion de
bienes simbolicos estd destinada a no productores. El autor dice que su produccion se ajusta a la
demanda y el sentido publico de sus obras se constituye en la circulacion y el consumo, por las
relaciones entre las instancias y agentes que participan del campo de produccién cultural. Hay una
competencia por la conquista del mercado, una busqueda de rentabilidad de las inversiones, por lo
que la demanda del publico es lo que determina las obras. Bourdieu aclara que las consagraciones
en el mercado de los bienes simbodlicos se definen en relacion a la cultura legitima: el “arte medio”
toma prestado a la cultura legitima formulas que ya fueron consagradas.

Este planteo es relevante para pensar la problematica de transformacion de las editoriales
argentinas, pero no suficiente, ya que los actores que participan del campo editorial argentino
actual (y en el campo de produccién cultural en general) introducen dindmicas que reformulan la
problematica. La introduccion de la ideologia del marketing en las editoriales, deja de lado la
cuestion de la produccion legitima vs. gran produccion, y se funda en cémo los encargados de la
produccién cultural construyen sus productos a partir de un trabajo con el contexto. Por otro lado,

en Bourdieu el tratamiento de las grandes corporaciones aparece reducido a la cuestion de la

% Para un andlisis del trabajo “creativo” en las industrias de produccion simbélica, ver los trabajos derivados de la perspectiva
postoperaista y neofoucaultiana de Gerald Raunig e Isabel Lorey (2008).
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rentabilidad econdmica. El autor simplifica la cuestion del campo cultural, en tanto habria dos
grandes posiciones opuestas y su énfasis estd puesto sobre los productores para productores,
quienes detentan el capital simbdlico. En el contexto de nuestro pais y con las condiciones
actuales del campo editorial signado por lo transnacional, la cuestion merece ser complejizada.

En lineas generales y pensando en una distribucion de posiciones alrededor del campo, la empresa
editorial persigue por un lado su rentabilidad — creacion de valor econdmico- y por otro lado, se
posiciona de acuerdo a la distribuciéon de recursos especificos, de caracter simbolico. John
Thompson (2012) analiza la existencia de distintos tipos de capital (econdmico, humano,
intelectual, social y simbolico) que deben ser tenidos en consideracion. El capital economico le
otorga a la editorial la posibilidad de arriesgar e invertir en un proyecto editorial sin un rédito
monetario instantdneo. El mantenimiento de la estructura de la empresa, los costos que acarrea la
promocién y el marketing, asi como los adelantos a los escritores y proveedores hacen que el
capital economico sea determinante para el desarrollo y presencia de la empresa en el mercado. El
capital humano refiere al plantel de la editorial, principalmente en torno a los editores y el
Director Editorial. Las editoriales pueden escalar posiciones si logran contratar y mantener en la
empresa a editores exitosos en cuanto a su capacidad de conciliar los dos polos que caracterizan a
estas empresas culturales. Esto les permitiria llevar a cabo un trabajo que potencie a la empresa
tanto en ventas como en prestigio. Las editoriales que logren contratar a editores que combinen
conocimiento técnico, intuicion de la demanda, gusto personal y sentido comercial presentaran
ventajas ante sus competidoras. El capital social refiere a las redes de relaciones sociales en las
que los editores y otros actores de la editorial estan inmersos. Esto les permite llevar a cabo
nuevos proyectos de libros y le posibilita posicionarse en relacion a corrientes intelectuales y de
escritores. El capital intelectual de la editorial refiere a la capacidad de publicar obras de
determinados autores, regulados por contratos que le otorgan a la editorial dicha potestad por un
tiempo determinado.'®™ Por ultimo, el capital simbdlico aparece como lo especifico que se
encuentra en juego en este espacio editorial, que sin embargo se encuentra cada vez mas permeado
por las logicas econdmicas. Refiere al prestigio acumulado, al conocimiento y reconocimiento por
parte del grupo de pares, en este caso, por las demads editoriales que funcionan en un pais o incluso

a nivel mas global, y escritores, libreros, criticos especializados y demas intermediarios. En tanto

1% En cuestion de derechos de autor, es importante resaltar el valor de las traducciones en el marco de la globalizacién editorial: la
traduccion de autores extranjeros, tanto prestigiados o comerciales, brinda un posicionamiento determinado a las editoriales que las
ubica en una posicion jerarquicamente mayor a otras editoriales que no logran adquirir dichos derechos (Szpilbarg 2012).
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el catalogo de la editorial es la “marca” de la misma, la distincidn en este espacio posiciona a las
editoriales prestigiosas en una situacién dominante.'”’ En este sentido, las editoriales que logren
acumular capital simbdlico y econdmico se posicionaran de manera privilegiada, y competiran
efectivamente contra otras editoriales peor posicionadas. Planeta y RHM, a partir de su derrotero
histdrico, se ubican en una posicién dominante por la acumulacion de los distintos tipos de capital.
Sin embargo, las practicas en pos de acumular capital simbdlico es hoy menos frecuente en estas
editoriales, por la permeabilidad de las logicas econdomicas. Sus estrategias son principalmente de
conservacion del prestigio acumulado y de gestion de los logros.'”

El posicionamiento de una editorial dentro del campo condiciona y orienta las decisiones y la
gestion de la empresa y la de sus agentes participantes. En este sentido, las practicas que se
abordan en este trabajo -la conformacion del catalogo, la busqueda y seleccidon de los autores, los
procesos de seleccion de tematicas para la produccion de libros, las relaciones con la prensa
especializada u orientada al gran publico, etc- estan orientadas de acuerdo a la posicion (no rigida)
de las editoriales en un espacio relacional, con otras editoriales y actores del campo. En este
sentido, las empresas llevan a cabo politicas que se orientan de acuerdo a la estructura que las

define y les permite predecir sus resultados.

3. Los grandes grupos y su relacion interdependiente con las casas matrices
Los procesos de globalizacion en los que se enmarcan los movimientos al interior del espacio

editorial, llevan a que las corporaciones editoriales europeas tengan relaciones particulares con sus
filiales en los distintos paises, entre ellos Argentina. Los modos de funcionamiento de los grupos
editoriales seleccionados presentan caracteristicas compartidas entre los dos modelos
caracterizados por Thompson para el campo editorial anglosajon, el centralizado y el federal. Si

bien son tipos ideales y se los presenta a modo de ilustrar las diferencias, los grupos editoriales

19" «“Una editorial que establecié una reputacion de calidad y confiabilidad es una editorial que los agentes, minoristas y lectores se
inclinarian a confiar. También puede traducirse este prestigio en éxito econdmico: un libro que gane un premio literario puede
experimentar un crecimiento en ventas, incluso en las ventas de otros libros del mismo autor (Thompson 2012:8-9).

192Sin embargo, atn se siguen realizando apuestas importantes, como la contratacién por parte de Random House Mondadori de un
Director Editorial cuyos logros se encuentran principalmente en lo que hace al juego literario —como es el caso de Juan Boido,
escritor, periodista y ex director del suplemento literario Radar de Pagina 12. En la misma editorial, se dio la compra de derechos de
la obra de Borges a Emecé en 2010, sello insignia del grupo Planeta en cuanto al prestigio de su catdlogo. Estas estrategias no se
reducen a lo econdmico sino que el prestigio es lo que les da sustento, que puede traducirse luego en capital econdmico. Tampoco la
compra de Emecé por parte de Planeta se redujo a una “apuesta simbolica”. Segun un ex editor de Planeta entrevistado, la empresa
tuvo tres razones comerciales que puede explicar dicha compra. En primer lugar, Emecé tuvo en un primer momento los derechos de
distribucion de Harry Potter (que luego pasarian a Salamandra, la editorial fundada por la misma familia de Emecé). En segundo
lugar, los derechos de Borges implicaron una apuesta comercial ademas que prestigiante. Y en tercer lugar, la coleccion de “Grandes
novelistas”, que incluia los derechos, entre otros, de Wilbur Smith y John Grisham, autores con alto piso de ventas.

79



que se trabajan aqui presentan caracteristicas de ambos modelos. A nivel general, Planeta tiene un
modo de funcionamiento mas similar al centralizado y RHM un modo mas federal.

El primero refiere a la organizacién del grupo a partir de la corporacion inversora, que reestructura
todas las empresas —antes independientes- en funcion de la empresa principal. Asi, todas las
empresas adquiridas pasan a funcionar a grandes rasgos bajo la 16gica que prima en la compafia
que la adquiere; incluso los catdlogos pasan a reestructurarse (Thompson 2012). El modelo federal
refiere a un proceso por el cual las compaiias adquiridas por los grupos mantienen una mayor
autonomia en su catalogo. Las editoriales pasan a contar con mayores presupuestos, lo que les
permite afrontar apuestas editoriales no siempre comerciales, asi como también poder contar con
mayores estructuras de distribucion y comercializacion.

En Planeta y RHM, si bien en ciertos aspectos hay una relativa autonomia con respecto al grupo
propietario de los sellos -en tanto los directores de las filiales disefian sus propios catalogos y
eligen qué libros “importar”-, las editoriales tienen una estrecha relacion con sus casas matrices.
En lo que refiere al disefio del catdlogo, cada grupo, a partir del Director Editorial o del
coordinador internacional selecciona el material que se va a importar. Como cada mercado
editorial nacional responde a logicas particulares, no se replican todos los libros publicados por la
casa matriz, salvo de los que se esperan retornos econdmicos mas probables:

Espafia hace las contrataciones de los libros en inglés, y nosotros las recibimos a través de Espaiia.
No contratamos de manera autébnoma autores norteamericanos. [...] Todas las filiales, Colombia,
México, tienen autonomia con respecto a su plan editorial, pero siempre el plan local. El tema son
los best-sellers internacionales, Stephen King, Grisham, los grandes autores que venden...Todos
esos contratos son de grupo, global y nosotros hacemos la comercializacion, pero el libro lo
importamos. Elegimos de todo el plan de Espafia, “traes esto”. Pasa que no vas a dejar de traer un
Stephen King. Todo lo que vende lo traés. Y ahi si tenés presion, las campanas son globales. Las
areas de marketing trabajan muy en conjunto. [...] Lo que vende es lo que vende en todo el mundo.
(Editora 2, RHM, 2013)

[El plan editorial era] absolutamente independiente. Es mas, la queja de Espafia era que no
distribuiamos autores espafioles. Excepcionalmente se hacia una edicion de un autor espafiol cuando
tenia mucha potencialidad en Espafia o estaba por viajar a la Argentina o también tenia un mercado
importante acd. (Director Comercial 1, Planeta, 2013)

Los entrevistados refieren a que la construccion del plan editorial esta supeditado a las
necesidades y especificidades del plano local. Puesto que hay fenomenos de best-sellers que
funcionan a escala global, esos libros se importan para todas las filiales. Pero los catalogos

nacionales se construyen de acuerdo al criterio de los Directores Editoriales de cada sede.
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En lo que refiere a cuestiones de organizacion del grupo y sus sellos, 1o que se puede observar
tanto en Planeta como en RHM, es que cada sello en Argentina (como por ejemplo Sudamericana,
Debate y Mondadori para RHM 'y Planeta, Emecé y Seix Barral para el grupo Planeta) se concibe
como un cluster del grupo que se integra al mismo. Todos los sellos del grupo funcionan en un
mismo espacio fisico y los editores en Argentina trabajan para todos los sellos del grupo, si bien
algunos se especializan en sellos que importan libros del mercado espafiol.

En América [Planeta] es una empresa que publica con distintos sellos, segun el mercado a quien va
dirigido el libro. En Argentina, México o Colombia publicds con la marca Planeta, Emecé, Seix
Barral y es una sola cuenta de explotacion en donde se condensa la explotacidon de todos esos libros
de distintos sellos. En Espafia cada sello es una cuenta de explotacion diferente, que tiene
responsabilidades diferentes, porque es mas grande. Entonces coordinar a los editores
latinoamericanos y los directores de marketing con los espafioles, tenia que ver con cuentas de
explotacion y niimeros y dinero. También con voluntades, y orientaciones culturales sobre todo. Pero
al final, siempre es dinero. (Director Editorial 2, Planeta, 2013)

Los editores trabajan para todos los sellos que componen el grupo en el pais. Los sellos adquiridos
por la corporacién forman parte de un conjunto de editoriales que el grupo maneja como un todo.
Sin embargo, en el interior de cada filial hay un equilibrio en el plan anual de novedades y
reediciones para cada sello, correspondientes al plano local y al internacional.

Se piensa que haya un equilibrio. La editorial estd compuesta por varios sellos, entonces se trata de
que todos los meses haya una novela de Mondadori local y una o dos de Mondadori de afuera. Que
todos los meses haya un Plaza y Janes de afuera o uno local... Los editores argentinos hacemos
mucha edicion local de libros pero también tenemos los libros que son de contrato de grupo, que
tenemos derechos para poder publicarlos, entonces lo que hacemos es ver el plan de Espafia y vemos
los libros que son publicables o de interés para la Argentina. (Editora 1, RHM, 2013).

Sobre la organizacién interna de la editorial y su relacion con la casa central, se dan casos
distintos entre Planeta y Random House. RHM Argentina tiene un funcionamiento relativamente
independiente con respecto a Random House Espafia y mayor ain a nivel mundial, incluso al
interior de los sellos que la componen. Al mismo tiempo que el grupo es la principal corporacion
multimediatica a nivel mundial, cada filial aparece como independiente. El caso de Planeta se
asemeja mas al modelo centralizado en cuestiones de organizacion:

Random, si bien es una multinacional enorme y es la nimero uno del mundo, cada filial es
independiente y estdn orgullosos de esa independencia. Planeta no, tiene un funcionamiento
corporativo, lo que hace que vos termines trabajando para otras filiales [...]. Yo [en Planeta] viajaba un
montdén y coordinaba muchisimas cosas. RHM es bastante independiente al resto de las filiales, no hay
una cosa tan corporativa, es casi imposible que agarre un trabajo para Random Mé¢xico [...] A veces
viajo, pero no es lo que era Planeta que estan muy relacionadas todas las filiales y la comunicacién
funciona como bloque. Acd la comunicacion es muy independiente. (Jefa de Prensa,RHM, 2013)
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Como toda multinacional, tiene procesos de administracion y de management que se bajan para replicar.
Y nosotros respondemos a una serie de procedimientos que debemos cumplir, asi que todo el tiempo
estamos respondiendo a casa matriz. Y todo el tiempo estamos reportando y adoptando politicas de
marketing, editoriales, comerciales, de recursos humanos. (Gerente de Marketing Planeta, 2013)

Este funcionamiento mas “corporativo” o centralizado de Planeta que destaca la Jefa de Prensa de
RHM (que atraveso parte de su trayectoria en la competencia) da cuenta de formas de organizacion
distintas que también se manifiestan en los modos de editar. En RHM hay un plan anual
preestablecido y la distribucion de la editorial y sus modos de funcionamiento se organizan de
acuerdo a dicho plan, lo que les da previsibilidad y una racionalidad especifica. Si bien el ex
Director Editorial lo era para toda la regién del Cono Sur (lo que incluye Chile y Uruguay, que
tienen mercados mas pequeios), las funciones de los distintos departamentos responden a
Argentina, con una relativa independencia con respecto al grupo aleman. Como los capitales de
este grupo pertenecen a paises que no son de habla hispana, las decisiones de comunicaciéon y de
edicion responden generalmente a cada grupo lingiiistico. Asi, la vinculacion de Argentina se da
con RHM Espaia. El funcionamiento entre filiales latinoamericanas funciona en estrecho cuando

la presentacion y difusion de los libros es compartida por distintas regiones. 103

En contraposicion, Planeta presenta un funcionamiento corporativo a mayor escala —mas similar
al modelo centralizado-, debido en parte a que los capitales del grupo pertenecen a Espaiia, pais de
habla hispana, de modo tal que la produccion editorial es muchas veces compartida entre ambas
regiones. Si bien también construye un plan anual, el mismo es mas flexible. Tanto sus editores
como los jefes de prensa y marketing pueden tener que operar simultdneamente para distintas
filiales del grupo al mismo tiempo. Esta cuestion lleva a que la mayor independencia entre los
sellos y entre la corporacion internacional de RHM, no se cumpla de la misma manera en Planeta.
La comunicacion entre Planeta de Argentina y Espafia es constante ya que hay procedimientos y
politicas editoriales que provienen de decisiones del grupo para su conjunto.

Esta cuestion incide entonces en las formas de organizacion de quienes trabajan en los distintos
departamentos de las editoriales. Un mismo Director Editorial o gerente de marketing de la filial

argentina de Planeta puede realizar trabajos para otras filiales, frecuentemente de América

19 En dicho caso, puede darse la particularidad de que la filial argentina organice los lanzamientos de prensa para toda la region, en
un sentido organizativo y de minimizacion de costos de traslado.
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Latina.'”™ La relacién entre la filial espafiola y la latinoamericana mantiene una estructura
interdependiente, ya que conserva el mismo idioma de publicacion (en mayor medida) y se
comparten estrategias de difusion.'®

En cuanto a la cuestion de los catalogos editoriales y la organizacion editorial local, también se
pueden establecer algunas distinciones entre los dos grupos. La fusion de Espasa Calpe con
Planeta, llevo a la union de mas de una editorial en un mismo espacio fisico (lo que se asemeja a
una fusion en términos de conjuncién en la distribucién y comercializacion) pero donde la logica
de funcionamiento y de catdlogo pasarian a funcionar también de distinto modo.'

El grupo Planeta se instala en Argentina absorbiendo distintas editoriales, que si bien en algunos
casos mantienen por un tiempo su independencia de catalogo, la l6gica empresarial y la dindmica
por la que gradualmente pasarian a funcionar implicaron sucesivas transformaciones. El caso de
Emecé, el sello prestigioso para la critica, modificd su catdlogo a partir de la adquisicién por
Planeta, de manera tal que en la actualidad, si bien mantiene autores de prestigio, abundan tanto
autores premiados por las instancias institucionales del campo literario, asi como también autores
consagrados por las ventas al gran publico. El area Paidos, perteneciente también al grupo
Planeta, y que incluye a Paidos, Ariel, Critica y Oniro, mantienen, a diferencia del caso anterior,
una existencia y funcionamientos independientes: incluso en la Feria Internacional del Libro tiene

un stand independiente al del resto del grupo Planeta.

En esta primera aproximacion a la relacion de las filiales de los grupos con su sede pueden
observarse diferencias en los modos de vinculacion. El funcionamiento mas corporativo de
Planeta se combina con un plan editorial anual flexible en el que abundan los instant-books

ideados y publicados en un periodo muy corto de tiempo. Esto no rige para Random House, cuyos

% En la cuestién de los premios Planeta, por ejemplo, la organizacion del premio Planeta Argentina, el Premio Planeta
Iberoamericano —que rota por filiales- o incluso el Premio Planeta, pueden ser organizados en conjunto por actores que pertenecen a
distintas filiales. En el caso de la Prensa, en Planeta la region latinoamericana funciona como bloque en mayor medida que en
Random House Mondadori, que lo hace en casos excepcionales.

1%También es corriente en Planeta el traspaso entre filiales de Directores Editoriales. El entrevistado RS fue Director Editorial en
Argentina, en Chile y luego Director Editorial Internacional. Este puesto implicaba coordinar a todos los directores generales,
directores editoriales, directores comerciales y de marketing de las filiales del grupo en Latinoamérica, con la sede en Espaiia. Esto
requeria la coordinacion de los contratos de libros que se publicarian en todo el grupo (best-sellers internacionales) asi como los
contratos que las filiales importaban entre si, o con el grupo. Ademas, también eran coordinadas las campafas de marketing de los
lanzamientos mundiales de los grandes contratos.

106 “En el “95 se juntan en un mismo edificio junto con Espasa que estaba en otro edificio, en Tacuari, que funcionaba con otra l6gica
y que tenia otro gerente que era Guillermo Schavelzon. Nos juntamos todos en la calle Independencia. Ahi se incorporaron otros
editores: Pablo Avelluto como gerente de marketing, se incorpor6 Ivan Lucia como editor de literatura. Estaba Paula Pérez Alonso
que era editora de literatura. Se incorpora también cuando hacemos la fusion con Espasa y toda la parte de grupo Planeta que
dependia de Espasa, que eran las editoriales Ariel, Critica y Deusto, ademas de Espasa. Y funcionaban en la calle Tacuari, donde
funcionaba historicamente Espasa. Nos fusionamos todos en la calle Independencia”. (LDS, Ex Director Comercial, Planeta, 2013)
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actores entrevistados manifiestan atenerse en mayor medida al plan editorial anual por cuestiones

de organizacion y previsibilidad.

4. Las transformaciones en el campo editorial, desde la 6ptica de la profesionalizacion

Segtin el punto de vista de los entrevistados y la bibliografia existente, uno de los aspectos de los
procesos de cambio en las editoriales, es la llamada “profesionalizacién™ del sector. Esta refiere a
una modernizacién en la organizacion editorial que pondria fin —al menos para las grandes
empresas- a la idea “romantica” del editor “artesanal”. Méas alla de la proliferacion, persistencia y
productividad simbdlica para el campo literario de los pequefios proyectos editoriales artesanales
existentes, que promueven practicas editoriales alternativas (Saferstein y Vanoli 2011; Vanoli
2011), los actores de las grandes editoriales reconocen, como dice Woll (2004:XXII) que “Sélo las
ideas enmarcadas en una firme estructura organizativa, con capital adecuado, transformadas en un
producto tangible y con una planeacidon conveniente, pueden sobrevivir y florecer”.
Consecuentemente, el mantenimiento en el tiempo de un proyecto editorial a una escala que
permita hacer del mismo un negocio redituable econdémicamente, requeriria no sélo de la habilidad
del editor en tanto agente que contrata y hace circular proyectos literarios que le anexan a la
editorial cierto capital simbolico, sino que también es fundamental el “saber contar” (Bourdieu
2009a). Si en las ultimas décadas la cuestion de la rentabilidad ha cobrado un peso tal que pesa
sobre la dimension cultural de la actividad, la organizacion de la editorial como empresa con fines

de lucro es clave para entender la realpolitik del campo.

Los cambios acontecidos en el sector transformaron la industria, cuyos modos de funcionamiento
estaban asociados a una organizacion empresarial familiar o a mediana escala, en donde el editor
se basaba en la red de relaciones que lo vinculaba al campo intelectual de determinada manera
(Sora 2004). Sin embargo, la modernizacion ya habia comenzado con el trabajo de las grandes
editoriales nacionales, como Sudamericana, Emecé y Losada, que aplicaban logicas de trabajo
industriales (Vanoli 2011).

Sin embargo, la introduccion de elementos de racionalizacion empresarial por parte de los grupos
afecto al campo de manera tal que muchas editoriales pequefias y medianas tuvieran que optar por

medidas adaptativas (Saferstein y Szpilbarg 2012) para que puedan funcionar en un espacio que
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pasaria a estar dominado por los grandes grupos.'”’ Las editoriales que no se integraron a los
conglomerados extranjeros, o bien situaron su disputa en el plano simbolico (Botto 2006, 2012;
Vanoli 2009), o bien adoptaron estrategias de profesionalizacion, mediante la incorporacién de
tecnologias y la estructuracidon de organigramas similares a las grandes, pero a menor escala.

Las grandes empresas conformadas en grupos transformaron sus organigramas, orientadndose hacia
la busqueda de rentabilidad, la segmentacion de sus productos y la competencia.

En su trabajo La edicion sin editores, el editor André Schiffrin relata los cambios acontecidos en
la empresa editorial norteamericana que dirigia, Pantheon Books, al ser adquirida por el grupo
Random House: “La racionalizacidon que se producia en la edicidon estadounidense empezaba a
alcanzarnos, pero solo era el principio. Random empez6 a imponernos ciertas reglas de
rentabilidad habituales en el conjunto de la edicion de la época” (Schiffrin 2001:46-47). El
cambio fundamental gira alrededor de la cuestion de la rentabilidad. Los titulos que serian
lanzados al mercado debian atravesar un proceso que consta de distintas etapas:

Una cuestion importante en este sentido es la introduccion del llamado “Comité Editorial”,
conformado por el Director Editorial y los editores, pero a veces también por el Director
Comercial, el Director Financiero, los Directores y Jefes de Prensa y Marketing. El editor ya no
concibe un proyecto solamente por si mismo, sino que en su labor entran en juego distintos
agentes que conforman una maquinaria de publicar. Estos actores entran en discusion acerca de la
viabilidad econdmica y simbdlica de los proyectos de libros con posibilidad de editar.

La rentabilidad econdmica esperada, proyectada y estudiada en base a andlisis duros de
costo/beneficio, entra en tension con el aspecto que los editores consideran menos palpable en su
oficio, es decir, la “intuicion”, la “creatividad”, la posibilidad latente de encontrar un mercado
para determinado libro, mas alld de los céalculos “en el papel”. Estos rasgos que mantienen cierta
condicidn artesanal del oficio, junto a la racionalidad de los mecanismos empresariales y saberes
especificos del quehacer editorial, forman parte de un “sentido practico” que hace al habitus de
quienes trabajan en el campo editorial y conforman el know how del oficio. Los editores y
trabajadores de la editorial participan en un campo en donde conocen las reglas de juego y tienen
visiones particulares sobre dicho juego, que son historicas y modificables. Consecuentemente la
aparicion del marketing editorial en las empresas permitio reformular las estrategias de promocion

de los libros, pero también comenzo a intervenir en el “desarrollo de los productos, en sus formas

197 Esta adaptacion no puede ser completada sin la profundizacién de politicas publicas que apunten a mejorar las condiciones de
competencia de las pequefias y medianas editoriales de capital nacional.
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de distribucion y en sus politicas de precio” (Ansaldi 2009:7). En este sentido, la decision de
publicacion pasaria a encontrarse mas vinculada al estudio de la demanda y a la expectativa de una
rentabilidad elevada, en oposicion los modos de funcionamiento previo a los procesos de fusion.

Si bien las editoriales industria que surgen entre los afios treinta y cuarenta, fueron concebidas
como proyectos comerciales, la vinculaciébn con el campo intelectual se manifestaba
expresamente. Esto no desaparece, ya que la produccion cultural conserva rasgos de autonomia, y
el prestigio del fondo editorial es fundamental para mantener las posiciones. Sin embargo, en la
actualidad esto se encuentra complejizado, ya que el campo estd atravesado por los
condicionamientos comerciales, financieros y por la necesidad de satisfaccion de la demanda —
donde interviene el marketing. Estas 1dgicas intervienen sobre la cuestion de los contenidos, la
estética y las ideas que los editores pregonaban en tanto “formadores de publicos”, al estar
vinculados al desarrollo del campo cultural nacional y a la conformacién de publicos lectores.

La percepcion sobre una profesionalizacion del sector desde los noventa es compartida por los
entrevistados, a partir de las transformaciones sefialadas:

Nosotros teniamos toda la ingenieria editorial detrds, nos decian los “Planeta Boys” porque habia
estado viviendo en Chile y ahi estaban los Chicago Boys de Pinochet. Pujas culturales [...] Y esa
aplicacion de mercado la aplicamos a libros de novela historica que cerraba, era entretenimiento y
ensefianza y nos fue muy bien. Yo creo que lo que fue el modo de editar y publicar, el modo de
mercadear, la logistica, la ingenieria y la comercializacién, montaron un proyecto que levantd la
escala de consumo del libro en Argentina en los 90. Y obligd a las demas a adaptarse”. (Director
Editorial 2, Planeta, 2013)

Lo que cambia muchisimo en los noventa y para bien es un grado de profesionalizaciéon de la
actividad. [...] Es una actividad empresaria. En los ultimos veinte afios ha habido un importante
paso de profesionalizacion de la actividad [...] Hablo con editores universitarios, van todos a la feria
de Frankfurt. Antes no iban a una libreria, ni digo Frankfurt. El Estado ha permitido viajar a
Frankfurt con la idea de que difundan. (Director Comercial 1, Planeta, 2011)

Se fue profesionalizando. Como toda empresa chiquitita, como habia que resolver 20 cosas entre 3
personas y cuanto mas versatil eras, mejor, porque resolviamos todo. La editorial fue creciendo, se
fue complejizando y ya no serviamos todos, de hecho no quedoé nadie del equipo original. Dejo de
funcionar, se cumplié un ciclo, pero eran modelos que estaban destinados a fracasar porque después
vos necesitas especialistas, un editor, una persona de produccion editorial, una persona de prensa
;8111 ;))iggeriencia, un gestor de consignaciones y facturacion con experiencia... ( Director, Siglo XXI,

Las caracteristicas de esta profesionalizacion esta relacionada, segin los entrevistados, con una

reconfiguracion de las editoriales y del proposito de la edicion. Este proposito gira en torno a

198 E] caso de Siglo XXI se incorpora para dar cuenta de como las editoriales medianas o pequeiias aplicaron estrategias de adaptacién
para adecuarse a los requerimientos que impone el campo, a partir de la transformacion de las grandes editoriales.
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reforzar y priorizar la produccidn como mercancia cultural ligada a la cuestion de la rentabilidad.
Y las editoriales apuntan a vender estas mercancias a partir de un trabajo de pre produccion,
produccidn y seguimiento, focalizandose en ofrecer determinados productos, en distintos nichos
de mercado. En consecuencia, la profesionalizacion refiere a una racionalizacidn y reorganizacion
de las empresas, una modernizacion en los roles de sus actores —principalmente el editor- y en la
incorporacion de herramientas antes ajenas al sector cultural y editorial, como lo es el marketing.
Estas técnicas se incorporan al quehacer del editor, junto a las dindmicas de trabajo que
especificaban a la industria editorial argentina.

La creacidon en 1991 de la carrera de Edicion en la Facultad de Filosofia y Letras (UBA), mediante
un convenio con la Cadmara Argentina del Libro, se constituye como una muestra mas de esta
profesionalizacion, en tanto permite formar profesionales para el sector.'®”

Estos procesos consolidan al sector editorial como una industria cultural mas, cuyo proposito es
hacer negocios con libros pero considerados como mercancias y bienes simbolicos. Esto se
encuentra en consonancia con la simbiosis entre economia y cultura en el marco de los procesos
de globalizacién, pero también con las transformaciones neoliberales que reestructuraron la
economia argentina a grandes costos. Si bien la consideracion de la editorial como industria no es
una novedad de los noventa, en estos afios se consolida la “ingenieria” que reconfigura los
procesos de produccion y circulacion de libros. Los actores admiten que la rentabilidad subordina
otras motivaciones, a partir de discursos que ya no responden (solamente, ya que algunas se

mantienen) a practicas “antiecondémicas” como plantea Bourdieu para la produccién cultural.

5. La reorganizacion editorial: produccion, comercializacion y administracion en
Planeta y RHM
El mapa actual de las editoriales concentradas refleja una amplia division de tareas al interior de

las empresas. El estado actual de las grandes editoriales de capital transnacional se encuentra
atravesado por los cambios en la composicidon de sus capitales, junto a modos de organizacién y
funcionamiento distintos. Estas transformaciones se encuadran en procesos econémicos y sociales
mas amplios, relacionados con la coyuntura nacional y global de las ultimas décadas, que permiten

pensar los modos especificos de editar que adoptaron las grandes editoriales.

19 Sin embargo, ninguno de los editores entrevistados proviene de esta carrera sino que en su mayoria pertenecen al mundo del
periodismo y las Ciencias de la Comunicacion. Este es un punto a profundizar en futuros trabajos.
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En lineas generales, una empresa editorial de las magnitudes de Planeta y Random House
Mondadori'"® cuenta con tres unidades funcionales basicas: la de produccién, comercializacion y
administracion (Estévez Fros y Vanzulli 2002). El organigrama que incluye a estas tres areas
establece una division de las funciones basicas de la editorial, bajo una organizacion jerarquica de
los roles que ocupan los integrantes, liderada por la figura del Director Ejecutivo (CEO), quien
articula las aspiraciones de los accionistas con la Direccion Editorial y Comercial de la empresa.

A continuacién se presenta el organigrama basico de una empresa editorial de la magnitud y
estructura de gran tamafio (Cuadro 1). La poca rigidez que caracteriza a los limites en los
departamentos de las editoriales es una caracteristica que se mantiene historicamente. Si bien hay
una divisiéon del trabajo que permite la multiplicidad de departamentos y roles, las tareas
especificas por area no necesariamente son resueltas por personas distintas, sino que puede haber
un solapamiento de funciones en una persona, o también que una tarea sea controlada por grupos
integrados por varios agentes.

Las funciones de la editorial se manifiestan integradas y complementadas entre si dando forma a
procesos de toma de decision colegiados. Los integrantes de cada departamento dirimen las tareas
en conjunto —no sin tensiones- a los fines de los objetivos generales de la empresa, en lo referido a
rentabilidad econdmica y el beneficio simbodlico. Las decisiones son consensuadas entre los
distintos actores, que deben tener en cuenta, de acuerdo a su funcidn, cuestiones que entre los
distintos roles llevan a discusiones que hacen a la practica editorial en el interior de una empresa
de esta escala. Por ejemplo, con respecto al comité de tiradas, el Director Comercial expresara su
opinién en cuanto a la cantidad, de acuerdo a la posibilidad de abastecer de ejemplares a los
puntos de comercializacion; el Director Editorial intuye la demanda posible y el Director

Financiero debe consensuar la posibilidad de inversion y el retorno econdémico.

"°Cabe aclarar que el organigrama varia entre estas dos empresas, aunque presentan cierta similaridad. Sobre la estructura laboral de
las editoriales llamadas independientes pueden consultarse los trabajos de Szpilbarg y Saferstein (2012) y Saferstein (2012a).
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Cuadro 1. Organigrama basico de una empresa editorial

Unidades funcionales | Departamentos Actividades editoriales
basicas de la empresa especificas
Produccion Departamento editorial Edicién, editing

Correccion de estilo

Departamento de arte

Produccion industrial

Derechos de

autor/Derechos subsidiarios

Direccion general Comercializacion Departamento comercial Departamento de ventas

Estudios de mercado

Promocién y marketing

Prensa

Almacenaje y distribucion

Exportaciones
Administracion Departamento Compras
administrativo-financiero Finanzas
Contabilidad

Recursos humanos

Servicios generales

Fuente: Esteves Fros y Vanzulli (2002)

La rentabilidad, la racionalizacion empresarial y la relacion particular con las casas matrices, son
fundamentos de la reestructuracion. En la estructura del grupo Planeta en Argentina y Random
House Mondadori, las funciones de produccion, comercializacién y administracion son asumidas
en su mayor parte por personal propio contratado, si bien hay relacidon con terceros en algunas
ocasiones de seleccion de autores por via de scouters o “captadores de tendencias”. Esto se
contrapone al momento de surgimiento de estas empresas en el pais, especialmente Sudamericana
que funciono hasta fines del siglo pasado como una empresa familiar, si bien nunca unipersonal
como gran parte de las editoriales under o artesanales (Szpilbarg y Saferstein 2013).

Tanto Planeta como Random House en sus filiales argentinas, estan organizadas de acuerdo a
divisiones y compaiiias. Mas alla de las diferencias entre ambas —el que Planeta se asemeje mas al

modelo centralizado y RHM al modelo federal- siempre hay una linea de poder jerarquica
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marcada: los editores de los sellos responden al Director Editorial y este responde al presidente, a

los accionistas y a la casa central.

a) Direccion general o ejecutiva: la voz de los accionistas

Ambas empresas estan dirigidas un CEO-Director Ejecutivo. Las responsabilidades generales del
directorio son en primer lugar, la supervision de los directores de las distintas ramas de la
empresa, es decir, del Director Editorial, Director Comercial y el Director de Finanzas. El Director
General o Ejecutivo responde a los accionistas y tiene el rol de mayor jerarquia al interior del
grupo. Es el responsable de las cuentas de resultados de las empresas, de la rentabilidad general
del programa editorial y del funcionamiento de todos los departamentos que integran las filiales.
En lo que respecta a las responsabilidades financieras, Thomas Woll (2004) afirma que el Director
debe dirigir el presupuesto operativo anual, asi como el flujo de caja estimado hacia el mediano
plazo. Ademas, debe revisar los presupuestos editoriales individuales junto a los demas directores.
También participa en el planeamiento estratégico de la empresa, manteniendo reuniones con el

personal jerarquico y directorio para llevar a cabo el objetivo anual.

En el caso de Planeta, el nexo con el grupo se da también mediado por un Director Editorial
Internacional. Su funcién es la de coordinar el grupo de editoriales latinoamericanas con Espaiia,
a partir de un trabajo con los directores generales, directores editoriales y directores de marketing
de las filiales con la direccion espafiola del grupo. El Director Editorial Internacional se ocupa de
las contrataciones y lanzamientos internacionales —de los grandes best-sellers como Paulo Coelho
111

o Dan Brown- y de coordinarlos entre las distintas filiales.

Yo era Director Editorial Internacional, coordinaba a los directores editoriales nacionales con los
editores de Espafia, en cuanto a contrato, y a los directores de marketing con los directores de
marketing espafioles, en cuanto a lanzamientos. Y por lo tanto, a los directores generales, porque
eran los que le daban el OK a poner tanto dinero. Estaba coordinando las voluntades de 40
personas. (Director Editorial 2, Planeta, 2013)

Este tipo de puestos refleja el estado de dependencia de las filiales latinoamericanas con
respecto a las casas matrices. El nexo entre ambas regiones da cuenta de proyectos conjuntos,

pero siempre dirigidos por la direccion de los grandes grupos.

" Segin relata el ex Director Editorial de Planeta, este puesto se vio dificultado con la expansién creciente del grupo, porque a
medida que crecieron las filiales de cada pais, el Director Internacional se convertia en una limitacion para las relaciones claras entre
las filiales.
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b) El eje de la editorial. El Departamento de Produccion, el Director editorial y sus
editores

La Direccion Editorial es el rol mas importante de la empresa, junto al staff de editores. En el
Director recae la actividad de disefio del plan editorial, el proceso y la determinacién de las
decisiones editoriales, la contratacion de los libros, la relacion con los autores y el resultado
comercial del libro. En definitiva, el editor es quien agrega valor a los productos, tanto material
como simbolico. Debe conciliar los aspectos mas planificables del oficio, asi como los aspectos
mas creativos e intuitivos.

Un Director Editorial tiene que tener en la cabeza un proyecto y eso significa por lo menos dos
planes anuales. (Director Editorial 2, Planeta, 2013)

Siempre el editor es el que maneja el negocio. Asi como en el negocio de la musica el Director
Artistico es el que lleva la voz cantante y en un canal de television es el Director de Programacion
[...] Es el que arma el plan editorial y espera un acompafiamiento de las demads areas. (Gerente de
Marketing Planeta, 2011)

Si bien los autores son las caras visibles de los sellos para el publico, y a ellos se le atribuyen los
¢éxitos editoriales, el editor es el agente al que los autores generalmente le atribuyen los fracasos
comerciales. El capital social de la empresa editorial refiere a las capacidades del editor para
establecer relaciones sociales duraderas que le permitan al sello incorporar determinados autores,
comercializar sus productos en determinados puntos de venta, conseguir resefias, criticas y notas
periodisticas (si bien hay un area especifica de prensa en estas editoriales). El Director Editorial
tiene responsabilidad en la seleccidon de tematicas y autores, en la contribucion del fondo editorial
a las ventas, en un trabajo a la par con los autores y los textos. Asimismo, es quien establece los
objetivos a corto, mediano y largo plazo del departamento editorial, que debe ser conciliado —
nuevamente, no sin tensiones- con los objetivos y metas de la empresa en general.

En relacién a las responsabilidades especificamente financieras, el Director editorial crea y
administra un programa estratégico para los nuevos libros. Ademas, debe elaborar y administrar
los presupuestos editoriales anuales y los recursos financieros en relacion a la contratacion de
obras, junto a sus superiores. Es un nexo con el Director General, aunque también con los
accionistas, puesto que es quien en definitiva deberia decidir la publicacién o no de los proyectos
editoriales. También supervisa el area de edicion en general: los grupos con estructuras de tamafio
como Planeta y Random House cuentan con equipos de editores, que pueden especializarse en

distintos géneros pero generalmente trabajan para todos los sellos del grupo, ficcion y no ficcion.

91



En Random hay cinco editores de adultos. Esos editores hacen 200 libros por afio. Un editor en
Random hace no menos de dos y hasta cinco o seis libros por mes. Eso es una dindmica imposible.
Esos editores responden a un Director Editorial [...] Todos los editores llevan todos los sellos pero
hay especialidades. (Editora 2, RHM, 2013)

[El trabajo del editor consiste] en ir a convencer a alguien de que escriba un libro, pensar que esa
persona pueda escribir un libro, pensar el tema de ese libro, acompanarlo, ahora la existencia que
ese autor necesite, en eso si hay mucho trabajo del editor en inventar libros. Inventar libros, descubrir
autores, inventar planes editoriales exitosos. Hay mucho trabajo de preproduccion (Editora 2, RHM,
2013).

Los editores, al igual que el Director Editorial, también contratan libros y tienen su propia red
de relaciones. Ademas, deben acompafiar al autor en el proceso de escritura, con un
seguimiento que permita producir una escritura adaptada al formato del libro esperado por la

o112
editorial.

¢) Las decisiones sobre la circulacion: la Direccion Comercial

El Director Comercial es el encargado establecer el nexo entre los productos de las editoriales con
sus clientes en los puntos de venta, que son en su mayoria librerias. En los ultimos afios prolifera
la venta por internet, que denota también logicas particulares (Ravettino 2013; Saferstein y
Szpilbarg 2012).'"

Si bien es una actividad de comercializacidn, y no de produccion editorial, el Director Comercial
se vincula con el Director Editorial en los comités. El Director Comercial debe establecer un plan
de comercializacion eficiente para tener en claro quiénes son los consumidores, conocer los ciclos
de demandas y los habitos de compras, y asi poder establecer una estrategia de ventas satisfactoria
a los intereses de la editorial. Dicho plan estratégico comienza al momento de la contratacion del
libro y no como resultado de este.

La informacion necesaria para poder establecer un plan de ventas estd referida al mismo tiempo
en torno al contenido del libro, la trayectoria del autor, la cantidad de ejemplares impresos, las
acciones de marketing planeadas para el libro y el tipo de publico al que sera destinado. Es por
esto que la unién del Departamento Comercial con el de Produccion (editorial) es indispensable.
Entre las cuestiones a tener en cuenta, la Direccion Comercial debe atenerse al problema de la

cantidad: la continua publicacién de novedades hace que la exhibicion de los titulos sea

"2 En el capitulo siguiente se abordaran en profundidad las actividades del editor en la actualidad.
113 Esta direccion también se encarga de las relaciones con instituciones estatales, como bibliotecas o el sistema educativo, donde los
libros de la editorial no seran revendidos sino utilizados sin fines de lucro.

92



problematica para las librerias, mayormente las de menor tamafio, que no pueden exhibir una
cantidad ilimitada de libros. En funcion de los estudios que realiza este departamento, se
determinara el canal de las ventas indicado.

La irrupcion de las grandes librerias es un elemento a tener en cuenta a la hora de analizar el
comportamiento de los best-sellers, ya que modificé la logica de venta de libros en Argentina:

El publico de librerias ya no es exclusivamente el intelectual como en otras épocas [...] Hay un
alto porcentaje de consenso entre los lectores casuales, aquellos no frecuentadores de librerias,
acerca de su gusto por las librerias donde los dejan mirar tranquilos, aquellas en las que los
vendedores Unicamente intervienen ante una solicitud de asesoramiento (De Sagastizabal
2002:193).

En Random hay un gerente comercial y un director por encima, que es el director de marketing y
comercial. Comercial es el vendedor, tiene contacto con el librero, ya sea una cadena o una chica.
(Editora 2, RHM, 2013)

En el Departamento Comercial intervienen vendedores definidos por tipo de librerias o medio de
circulacidn, que establecen relaciones comerciales con los puntos de venta de libros alrededor del
pais. Ademas de planear un programa de ventas en firme o consignacion, informan sobre la
aparicion de nuevos libros y disputan con la competencia por la mayor o menor visibilidad de sus
productos en los canales.

El Comercial siempre trata de encontrarle la racionalidad objetiva, si el editor dice... “tenemos
que salir con 50 mil ejemplares”... el otro le dice “mird, el anterior de ese autor vendimos 20”...
“pero en este tenemos temas muy de choque, vamos a vender 50” “Pero mird que en las librerias
nadie esta vendiendo 50” [...] Yo me ocupé mucho en estudiar eso y uno de los talones de
Aquiles fuerte de Planeta era la cuestion de la cantidad, de la obsolescencia. Una editorial como
Planeta que tiene 500 cuentas abiertas, que edita 30 novedades por mes: introducir racionalidad
numérica ahi, es la tarea de un mago, es mas una cosa de ensayo y error. (Director Comercial 1,
Planeta, 2013)

Leandro De Sagastizabal (2002) afirma que el Director Comercial paso a tener un rol activo en las
decisiones editoriales, en consonancia con el avance de las tendencias del mercado sobre los
procesos culturales. Al participar en los comités donde se definen las tiradas y la cantidad de libros
que se distribuiran, el Director Comercial establece relaciones significativas con la seccion

editorial asi como con marketing, modificando la toma decision al interior de los grandes grupos.

d) El peso de los intermediarios. el Gerente de marketing, el Jefe de Prensa y el Jefe
de Producto

El area comercial en las grandes editoriales consta también de los Departamentos de Marketing y

de Prensa. Dentro del organigrama de las empresas, el marketing se inserta en el departamento
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comercial, pero en esta investigacion planteamos que el marketing no se reduce a la etapa de la
circulacion, sino que interviene en todos los momentos del ciclo editorial. Esto implica considerar
el rol de estos intermediarios en los procesos de toma de decision.

En el caso de Planeta, la Gerencia de Marketing funciona con el Departamento de Prensa de
manera integrada. El Gerente de Marketing, que responde al Director Comercial, tiene a su cargo a
responsables de prensa y de marketing y a los jefes de producto. En RHM, en cambio, el
marketing funciona como departamento separado del de prensa, con distintas jerarquias, si bien
estan conectados por funciones en comun. La Jefa de Prensa de este grupo responde al Director
Editorial y las Jefas de Producto, al Comercial. Tienen presupuestos formalmente separados,

aunque en muchas ocasiones se comparten y redistribuyen.

El area de Prensa se encarga de la comunicacion de los lanzamientos a los medios de
comunicaciéon -radio, tv, prensa escrita- y las redes sociales e internet, asi como de las
presentaciones de libros y rondas del autor, tanto en la Feria Internacional, como en los distintos
puntos de venta.''* Su responsable intenta conseguir que los libros y sus eventos de presentacion
sean resefiados, criticados e informados principalmente a través de los medios. El agente de prensa
mantiene una lista de contactos, que funcionan como reflejo del capital social de la editorial.
Cuanto mayor cantidad y amplitud de contactos tenga, mas posibilidades de difusion tendra la
editorial de publicitar los libros que edita.'"

La insercion del marketing en las editoriales marca un punto de ruptura fundamental que trae
consecuencias no s6lo en el 4rea de comercializacion sino también en la de produccion (y
consumo): el marketing tiene como objetivo manifiesto satisfacer al mismo tiempo los deseos de
los consumidores y los objetivos generales de la empresa (Ansaldi 2009). Las responsabilidades
generales del gerente de marketing son la contribucion de las novedades y del fondo editorial a las
ventas. Es decir que debe lograr un crecimiento de las ventas a partir de un trabajo particular de
intermediacion simbolica. El agente de marketing construye y ubica una demanda latente con

determinada oferta de producto, al igual que el editor. Se encarga de publicitar los libros a través

14 Hay presentaciones que se dan para el publico en general, y otras especializadas en prensa (periodistas y criticos). También hay
presentaciones para libreros. Estas se diferencian a las orientadas al publico en general. Cada tipo de presentacion tiene una dindmica
particular ya que sus objetivos son especificos.

15 Si bien en muchas editoriales de menor escala no hay un agente en la planta permanente, es cada vez mas frecuente que se
afronten los gastos de este tipo, por la importancia que tiene el area para establecer contactos con sus lectores potenciales.
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de distintos mecanismos de publicidad: via publica, spots, avisos en revistas, material P.O.P.,

entre otros.

Dentro del area de marketing de Planeta y RHM se distinguen dos puestos diferenciados: el Jefe de
Producto y el Gerente de Marketing. El primero tiene caracteristicas que se emparentan mas con el

editor, pero desde el plano comercial. Responde al segundo, que se encarga de los aspectos de la

distribucion, la difusion y circulacién. También puede participar en los comités editoriales.

La mayor parte del trabajo estd basicamente en la comunicacién y en la publicidad. O sea, la
mayor cantidad de tiempo le dedico a los lanzamientos y a la prensa y a la publicidad. La
publicidad en puntos de venta y fuera del punto de venta, en medios... Tengo un equipo de gente
que trabaja para eso. Una jefa de prensa, un asistente de prensa, una jefa de publicidad...que
trabajan conmigo. (Gerente de Marketing Planeta, 2012)

Fui jefe de producto de la linea de libros Booket, y ahi estuve varios afios [...] Era mas que un
editor, un jefe de producto. Este tiene un concepto mas de manejo de la unidad de negocio
completa, en cambio un editor se dedica basicamente a contratar textos, autores, a tener una
relacion con el autor y a trabajar sobre el texto, a editarlo. En cambio, el jefe de producto no se
mete tanto con el texto, sabe menos de edicion y sabe mas del negocio o de marketing. No es
necesario saber editar, por supuesto que tenés que tener una serie de competencias para poder
visualizar qué género es uno [...] Yo basicamente trabajaba sobre esas lineas, porque a mi no me
interesaba ser editor. Me gustaba mucho mas el negocio que la edicion. (Gerente de Marketing
Planeta, 2012)

A partir de un programa mensual estipulado y organizado de antemano, se lleva a cabo la campaiia

" a través de la prensa y medios en general,

de publicidad de los lanzamientos mensuales,"’
publicidad y presentaciones. La inversion en publicidad y prensa varia de acuerdo a cada
lanzamiento. Cada libro tiene un plan de prensa organizado de antemano, pero los vaivenes de su
desenvolvimiento en ventas implican también la posibilidad de modificarlo, acorde a las
necesidades de cada libro. El plan de prensa y de marketing para cada libro es diferenciado, de

. . . .. . 11
acuerdo a las intenciones del sello en ubicar y posicionar un producto determinado.''®

e) La Administracion de la empresa editorial: racionalizacion creciente

"6 E] material P.O.P., point of purchase, refiere a la folleteria, sefialadores, etc. que se entregan al cliente en las librerias.

"7 Sin embargo, esta programacion mensual no se reduce a las novedades sino que también se trabaja puntualmente con autores del
catalogo en periodos particulares.

18 Si bien todos los libros tienen un plan de prensa diagramado con antelacién a su publicacion, no todos los libros tienen un plan de
marketing de publicidad paga y material promocional. Los libros sobre coyuntura politica y actualidad son acompafiados
principalmente por campafias prensa y marketing, en tanto apuntan a tematicas actuales que son explotadas en un momento acotado
en el tiempo. Por el contrario, los libros de literatura de nicho, al no esperar recibir una gran suma producto de ventas, la editorial no
invierte en grandes cantidades en promocionarlo, aunque si trate de difundirlo a través de los suplementos culturales.
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El departamento administrativo y financiero de las grandes editoriales se ocupa de las cuestiones
que se asemejan al resto del mundo empresarial, en lo referido a la puesta en funcionamiento y
desarrollo de las empresas. Sus caras visibles son el Director Financiero y el Director de Recursos
Humanos y estd conformado ademds por personal de contabilidad y de compras. Una de las
cuestiones mas importantes que se dirimen aqui es la administracion de las finanzas, es decir, la
cuestion netamente econdmica: la confeccion de presupuestos de gastos y de ventas, la
elaboracion de politicas de precios en funcion de costos, tiradas y datos del mercado, y la relacion
“contractual” con los autores y proveedores.

Por otro lado, la seccion administrativa se amolda a la politica editorial, se ajusta a la estructura y
posicion de la empresa. Alli se elabora el calculo de presupuestos de los proyectos editoriales. Las
grandes empresas llevan a cabo procesos de administracion y céalculo constante: los productos
culturales que son resultado de la actividad editorial, se producen en base a una racionalizacion de
costos y beneficios que refieren a las estructuras de las empresas, segin su tamafio y posicion en el
campo (Estévez Fros y Vanzulli 2002; de la Mora Campos 2001; Woll 2004).

Cada propuesta editorial implica y requiere del desarrollo de una investigacion organizada y
fundamentada del posible mercado. Esto consta de un analisis del equilibrio entre tiradas, costos y
posibilidades de ventas, y también se basa en la capacidad de organizacién y estructura
empresarial existente, de manera tal que permita alcanzar metas en diferentes plazos estipulados.
Si bien la cuestion de calculo en bruto se da en esta seccion administrativa, el proceso abarca las

tres areas generales de las empresas editoriales.

6. Conclusiones: la rentabilidad como norte
En este capitulo se presentaron los casos de andlisis de esta tesis: las editoriales Random House

Mondadori y Planeta, en donde participan los editores y demas agentes entrevistados que se
dedican a construir best-sellers politicos. La larga trayectoria de estas editoriales tuvo recorridos
que las posicionaron en los lugares mas privilegiadas del campo editorial argentino. Los procesos
de compra y fusion que tuvieron que ver en este nuevo posicionamiento, provocaron
transformaciones en el espacio editorial argentino, tanto en las relaciones de las empresas
resultantes con sus casas matrices, asi como en las relaciones que establecieron con las empresas
de capital nacional. Ademads, en el interior de los grandes grupos que se conformaron, se

produjeron transformaciones que reestructuraron completamente su organizacion interna.
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Las estrategias de subsistencia por las que optaron las editoriales fueron principalmente tres: en
primer lugar, muchas editoriales —como las estudiadas aqui- se incorporaron a conglomerados
extranjeros, transformando sus logicas de produccion y circulacion. En segundo lugar, algunas
empresas pudieron mantener su pequefia estructura, pero situaron su disputa en el plano simbdlico.
En tercer lugar, muchas empresas medianas y pequefias adoptaron estrategias de
profesionalizacion y de incorporaciéon de nuevas tecnologias, para participar asi en los mismos
circuitos que las grandes y conformar organigramas similares a una escala menor.'"’

Estos procesos se resumen en la racionalizacion y modernizacién, que permitieron una
profesionalizacion del campo. Para mantenerse y disputar posiciones dentro de este espacio,
muchas empresas pasaron a orientarse en gran medida hacia la busqueda de rentabilidad
economica. Esto no se hizo sin hacer desaparecer el sustento de una empresa editorial, su capital
simbdlico que aspira a adquirir, conservar y reproducir. Esta conciliaciéon mayor entre rentabilidad
y aspiraciones culturales impulsada por los grandes grupos, pasé a ser la ley principal que
regularia las practicas de los jugadores de distinto tamafio y posicion. Algunos proyectos
editoriales pequefios y medianos lograron imitar a los grandes sellos, pero a menor escala. Quienes
no adoptaron estas estrategias, construyeron espacios alternativos con un énfasis en el valor
literario.

En este sentido, se describié el organigrama general de los grandes players editoriales en
Argentina, RHM y Planeta, para dar cuenta de su estructura interna. Las relaciones dependientes
de las editoriales con las corporaciones propietarias —con mayor o menor autonomia- dan cuenta
de las transformaciones que atravesaron estas empresas desde su desarrollo temprano en el pais y
los modos en que delinearon su estructura actual. Los cambios en la industria durante el periodo
analizado en el capitulo anterior y el estado actual de la produccion editorial llevaron a que fuera
necesaria una descripcion de las distintas funciones que conforman estas editoriales. Asi se puede
entender desde donde y como se producen los libros best-sellers en un mercado que ha cambiado

mucho durante las ultimas décadas. Se trabajé sobre las diferencias organizativas entre las dos

"9 En el primer grupo se encuentran las empresas absorbidas por los grandes grupos, como Emecé y Sudamericana. En el segundo
grupo aparecen pequefias editoriales under o artesanales que se mantienen o bien surgen de manera “independiente” y subordinan el
proyecto comercial a la intervencion en el campo literario, como Tamarisco, Mansalva, Funesiana o Mancha de aceite. Estos
grupos intervienen en circuitos literarios alternativos valorados en el plano simbdlico. Mientras que dentro del tltimo subgrupo, el
“pequefio empresariado cultural” replica estructuras de las grandes editoriales (como el departamento de marketing y el de prensa,
dirigidos por personal especializado) pero a una escala menor. Estos adoptan estrategias similares a las de los grupos en cuanto a
racionalizacién y modernizaciéon empresarial y distribuyen sus libros en los circuitos hegemodnicos como librerias y la Feria
Internacional del Libro, con una conciliacion entre el polo comercial y el polo cultural. Como ejemplos de estos emprendimientos
puede sefalarse a Eterna Cadencia, Siglo XXI, Entropia e Interzona.(Saferstein y Szpilbarg 2012; Saferstein y Vanoli 2011;
Saferstein 2012a)
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editoriales, cuestion que también incide en sus procesos de produccion y circulacion. Si bien la
produccion de Planeta y RHM es relativamente similar, su organizacion interna y su relacion con
la casa matriz es distinta, lo que afecta las formas de trabajo y sus formas de editar.

Con esto se sentaron las bases para abordar el funcionamiento especifico de estas editoriales, a
partir del andlisis de sus actores clave: los editores, el Director Comercial y los agentes de prensa
y de marketing. El andlisis de sus practicas permitira dar cuenta de las transformaciones en el rol
del editor de los grandes grupos y la conformacion de su “sentido préctico”, con las funciones que
efectivamente llevan a cabo, el papel que cumple el marketing editorial y las tensiones que se
suceden en los diferentes momentos de la produccion. Esto serda fundamental para poder dar

cuenta de cdmo son los procesos de produccion y circulacion de best-sellers politicos.
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Capitulo III. ;Quiénes hacen un best-seller? Los Editores, el Director
Comercial, los trabajadores del Marketing y los de Prensa en los procesos de
produccion y circulacion de libros

Este capitulo abordara analiticamente la dindmica y el funcionamiento del trabajo del Director
Editorial como actor clave en este sector, asi como de los demds agentes involucrados en la
produccién y circulacidon de libros, tales como los editores, el Director Comercial, el Gerente de
Marketing y el Jefe de Prensa. Se partird del trabajo de estos actores en los grupos editoriales en
Argentina, para reponer las logicas especificas y las tensiones que suceden al interior de estas
empresas. Estas tensiones se manifiestan en las reuniones del Comité Editorial, instancia en donde
convergen los principales actores. Luego de desarrollar como estos agentes participan en las
empresas con logicas de funcionamiento especificas, restard abordar, en el capitulo siguiente,
codmo estas practicas se vinculan con la produccidn de best-sellers de coyuntura politica argentina
en Planeta 'y Random House Mondadori.

Hasta aqui se pudo ver que los procesos de reestructuracion del espacio editorial nacional fueron
caracterizados como una “profesionalizacion” del sector desde la perspectiva de los actores
entrevistados, cuyos testimonios serviran para ilustrar la estructura y dindmica de las editoriales
concentradas. Hasta los afios noventa la industria habria estado reglada por una forma de trabajo
ligada a lo “artesanal”, si bien en algunos aspectos, esta caracterizacion persiste. En este sentido,
las reformas estructurales que fueron provocadas por la entrada al campo de las empresas de
capital transnacional, implicaron que las filiales adoptaran nuevas modalidades de trabajo y
organizacion, incluso con la incorporacidén de nuevos actores con roles particulares para el sector.
Estos cambios deben leerse en sintonia a las reformas estructurales que atraveso y adopté el pais
entre los afios noventa y el 2000.

Asi, se abordara este capitulo para dar cuenta del funcionamiento de las editoriales a partir del
andlisis del punto de vista de los actores involucrados en los procesos de produccion y circulacion
de libros de no ficcion editados bajo altas tiradas, vinculados a la coyuntura politica argentina
entre 2001 y 2011. Se buscara sefialar y analizar las tensiones y contradicciones entre los actores
con intereses particulares dentro del campo, pero que comparten lo que llamaremos “sentido
practico del editor” que conforma un habitus dinamico. El “sentido practico del editor” remite a

una serie de disposiciones para la accidon conformada por saberes técnicos, tedricos, procesos de
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intuicién que junto a una racionalidad especifica (derivada de la logica de funcionamiento de las
empresas), conforman las practicas del editor en una editorial transnacional.

La hipdtesis que se plantea es que la incorporacion de herramientas de marketing y de formas de
trabajo relacionadas con la gran empresa, junto a la dindmica de las transformaciones del sector
durante las ultimas décadas, reconfiguraron el oficio del editor, que pasa a ser un “editor activo”,
un “editor como productor”, '*° que apunta a diagramar un plan editorial y construir determinados
libros para abordar (y construir) la demanda. Sin embargo este rol activo que los entrevistados
refieren a la construccion de la oferta y al trabajo con los textos y el autor, se encuentra en tension
con la estructura de la empresa que, de acuerdo a su logica, puede absorber las capacidades
creativas de los agentes.

Partimos de una concepcién cultural de la economia de la empresa, por medio de la cual se
concibe que en los circuitos de produccidon y circulacidon, se producen significaciones que
conforman las representaciones que los actores tienen de su propio trabajo. En tanto las
significaciones que los actores ponen en juego, constituyen a los mismos procesos economicos
como relevantes para sus agentes, se pueden pensar a estas practicas como economicas y
culturales (Du Gay 1997). Por lo tanto, la contradiccién entre la agencia del trabajador y la
organizacion de la gran empresa genera conflictos en los actores, que deberan ser trabajados para

reponer la logica de las grandes editoriales en Argentina.

1. El campo editorial en funcionamiento y sus actores protagonicos
Pierre Bourdieu define al editor como aquel “que tiene el poder totalmente extraordinario de

asegurar la publicacion, es decir, de hacer acceder un texto y un autor a la existencia publica,
conocido y reconocido”. Su trabajo implica “una consagracion, una transferencia de capital
simbodlico que es tanto mds importante cuanto quien la realiza esta él mismo mds consagrado,
especialmente a través del catdlogo, que haya publicado en el pasado” (Bourdieu 2009a: 223). Se
puede concebir al editor como personaje “doble”, que debe mediar entre el polo comercial, es
decir, las aptitudes técnico-comerciales que lo llevan a ocupar un rol en tanto empresario; y el polo

cultural, que a partir de logicas antiecondmicas, realiza apuestas simbolicas que le brindan a la

120 1 a idea de “editor activo” y en tanto “productor” refieren a categorias nativas, brindadas por las editoras Paula Pérez Alonso
(2002), de Planeta y GV, de RHM, respectivamente. Estas categorias -la primera plasmada en un trabajo publicado de la editora y la
segunda recolectada a partir de la entrevista en profundidad- refieren a los cambios en el rol del editor, como conformador de una
oferta a partir de una identificaciéon de demandas latentes y con el trabajo con el texto en el proceso de edicion, para hacerlo mas
“legible” para el gran publico. Estas cuestiones seran analizadas y discutidas en este capitulo.
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empresa rédito en calidad de prestigio, principalmente, que luego puede transformarse en retorno
econdmico. Es por ello que el concepto de publisher, quien se encarga de los aspectos comerciales
y técnicos de la actividad editorial (del calculo de rentabilidad, el calculo de las tiradas, los
problemas de la diagramacidn, etc.) tiene lugar al mismo tiempo que el rol de edicién en si: el
editor se encarga de la curacion de los contenidos de la obra, la correccion y discusion con el autor
de lo escrito (Vanoli 2011). El editor no solamente cumple el rol de quien asume el riesgo
financiero de la publicacidn, sino también el del personaje que entabla una relacion con el autor y
con el texto para publicar una obra, anexando la historia y el catdlogo de la editorial como una
“marca” para el nuevo autor. Es este personaje quien dirige los procesos fundamentales y tiene
injerencia en todos los sectores de la editorial.

Esto implica considerar al editor (pero también a los trabajadores de prensa y del marketing) como
intermediarios culturales (Bourdieu 1998; Featherstone 1991; Negus 2002), al aparecer como
portadores y transmisores de simbolos, significados y nuevos estilos de vida. El aumento de la
produccion, circulacion y distribucion de bienes culturales, aparece en estrecha relacion al modo
en que estos bienes son mediados por el consumo progresivo de signos e imagenes, en donde
entran a jugar estos actores. Su importancia radica en la reconfiguracion en la distribucion de
capital cultural a partir de los procesos de globalizacion cultural y econdémica, que llevan a
redefinir el lugar de quiénes son los actores con capital simbolico para consagrar y juzgar practicas
que promueven la “distincién”. La importancia de lo simbdlico en el nuevo capitalismo los
convierte en productores privilegiados de visiones del mundo (Rubinich 2011). Los intermediarios
se encuentran entre el trabajo creativo de los artistas y los consumidores. En este sentido, su rol
consiste en llevar a cabo practicas que identifiquen y liguen los bienes culturales -con su
dimension material y simbdlica- con mercados de potenciales consumidores, siendo central la

cuestion de las representaciones que pueden generar los productos.

La mediacion editorial resulta central para entender las dindmicas que se dan entre los autores y
los lectores, ya que los procesos de produccion y circulacion de libros conllevan una serie de
relaciones sociales que tienen lugar dentro del espacio hibrido entre lo comercial y lo cultural, que
constituye al campo editorial argentino. El oficio de editor de los grandes grupos en la actualidad
no es el mismo que el del mitico editor de los afios treinta y cuarenta, exiliado del franquismo y

fundador de las editoriales industria nacionales. Tampoco es el editor “independiente” de los afios
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sesenta que incorpora dinamicas novedosas que luego reproducirian los editores también llamados
“independientes” que surgen en los afios noventa y 2000. No obstante, el trabajo creativo del
oficio atraviesa todos los momentos de la edicién en Argentina, ya que la editorial no se reduce a
los procesos de extrema racionalizacidn empresarial. El editor de los grandes grupos tiene
caracteristicas fundamentales que deben ser exploradas, para dar cuenta de las logicas de
produccidén y circulacion de libros y géneros en la actualidad, que tienen una relacion particular
con relaciones sociales mas amplias.

En este sentido se replantea la logica de funcionamiento el campo editorial argentino a partir de la
participacion de actores con roles emergentes. Como la estructura y reglas del campo editorial
condicionan las decisiones que se toman en el interior de cada empresa,'*' las practicas de sus
actores estaran orientadas segiin este posicionamiento y desenvolvimiento de las editoriales —en
este caso Planeta y RHM- en el interior de este espacio relacional. En tanto estas editoriales han
perdido parte de su autonomia al estar atravesadas por logicas econdmicas que se extienden a toda
la produccién cultural, esto repercute en el editor y en la dindmica del campo en general. De esta
manera, se pueden plantear los posicionamientos y funciones de los actores participantes dentro
del campo editorial en su estado actual, en el marco de las grandes empresas que condicionan su

actuar.

2. La ideologia del marketing y su impacto en el campo editorial
Los cambios en la composicion de capital de las empresas editoriales son percibidos por los

actores como una “profesionalizacion” del sector, por la cual las grandes editoriales dejaron de
funcionar como proyectos ‘“artesanales” y “tradicionales”, para convertirse en empresas
“modernas” con un alto grado de racionalizacion y planeamiento, en la busqueda principalmente
de rentabilidad econdmica. Esto no significa que la logica artesanal del oficio desaparezca, sino
que los editores incorporaron nuevas habilidades que se fusionaron con sus maneras tradicionales
de hacer. Esta “profesionalizacion” esta signada por las condiciones que surgen en Argentina en la
época mencionada, en donde la entrada en juego de los actores internacionales llevaron a que el
campo se dinamice y que las empresas locales también incorporen practicas afines, orientadas al

mercado.

12l La posicion de una empresa dentro del campo editorial depende, segin Bourdieu, “de su posicién en la distribucién de los
recursos raros (econdmicos, simbdlicos, técnicos, etc.) y de los poderes que ellos confieren sobre el campo; es esta posicion
estructural la que orienta las tomas de posicion de sus responsables” (Bourdieu 2009a:224).

102



Las grandes editoriales fuertemente mercantilizadas -en las que los lectores pasan a ser
considerados explicitamente como consumidores- comenzaron a utilizar herramientas del
marketing como parte integral de los procesos de produccion, circulacion y difusion de los libros,
instalando departamentos especificos en las empresas. Luego de la incorporacion del analisis
financiero y de gestion comercial, las editoriales empezaron a decidir cuales de los titulos eran
rentables para disponer de sucesivas tiradas (o bien, retiradas del mercado).

Pero la aparicion del marketing introduce un nuevo vector relacionado con la renovacion de las
estrategias de promocion de los libros, en la intervencion en el desarrollo de los libros y en sus
formas de distribucion. Pero el marketing no se reduce a la etapa de circulacion. Las practicas
llevaron a transformaciones radicales en el oficio del editor, que paso a ser considerado un “editor
activo” en tanto produce los libros desde una légica similar a la que plantea el marketing. '*

El objetivo de las estrategias de marketing es que se sucedan exitosamente los momentos de
produccién, circulacién y consumo para seguir reproduciendo y reinventando el ciclo. Esta
disciplina interviene en el concepto de un futuro libro, concibe un publico posible a quien puede
estar dirigido y analiza las posibilidades de éxito de dicho libro frente a la competencia (Ansaldi
2009; Carponi Flores 2002; Cole 2003). Como parte de la profesionalizacion, las empresas dejaron
atras parte de su pasado mds artesanal, para orientarse hacia la busqueda de rentabilidad, de
planificacién comercial y editorial de los productos y a tener en cuenta a la competencia a la hora
de definir su oferta. El estudio de la demanda por parte de las editoriales mainstream pasaria a ser
importante ante la necesidad de obtener una rentabilidad elevada. En este sentido, la produccion
editorial estd fuertemente condicionada por una légica comercial y financiera, por sobre la cuestion
de los contenidos. El “gusto” del editor se concilia asi con su eficacia para la interpretacion de las
demandas.

El marketing puede ser entendido como un conjunto de discursos. Estos aluden al proceso de
intermediacion que tiene lugar en el marco de la globalizacion, en donde lo simbdlico es un aspecto
fundamental para el desarrollo de productos, que distan de ser homogéneos y serializados, sino mas
bien pensados para un grupo heterogéneo de consumidores-lectores. El marketing es entendido

desde la American Marketing Association como ‘el proceso que planifica y ejecuta el concepto, el

122 Esto no implica afirmar que los editores previos a los procesos de compra y fusion sean editores “pasivos”. La larga trayectoria de
la edicion en Argentina da cuenta del trabajo de estos actores que intervinieron activamente dentro del campo intelectual y literario,
en su contratacion de autores, busqueda de proyectos e insercion en circulos de sociabilidad. El nuevo tipo de editor “activo” que se
plantea en la actualidad se da en torno a una propension mayor a la “invencion” de tematicas para futuros libros (en tanto hay un
trabajo especifico con la coyuntura politica y cultural que identifique una demanda) y un trabajo sobre los textos para ampliar sus
posibilidades de lectura.
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precio, la promocién y la distribucidon de ideas, bienes y servicios con la intenciéon de crear
intercambios que satisfagan tanto los objetivos individuales, como los organizacionales” (AMA
2013). Esta definicion “oficial” entiende a la disciplina como la que analiza las relaciones de
intercambio que buscan satisfacer los deseos de los consumidores y los objetivos generales de una
organizacion.

Desde una mirada sociolégica y critica, el marketing puede ser pensado bajo tres aspectos: como
practica, en tanto sus responsables realizan tareas de segmentacion de mercados y posicionamiento
de productos; como disciplina y campo de conocimiento, en tanto a partir de herramientas técnicas
y teoricas codifican las practicas de los consumidores; y como ideologia y soporte “cientifico”, ya
que los conocimientos del mercado se convierten en representaciones colectivas compartidas por

, - . . 12
sus actores, asi como también se expanden al mundo de los consumidores (Marion 2006).'*

Hay
que enmarcar esto en procesos mas amplios de globalizacion de los mercados, en donde la
diversificacion de la oferta y la innovacién en productos constituyen factores determinantes. El uso
del marketing se compone como valor fundamental para desarrollar una estrategia de produccion y
comercializacion “eficiente”, segin los estandares que rigen este tipo de editoriales en el pais y en
el resto del mundo.

Estas incorporaron la concepcidn “oficial” de la disciplina para el delineamiento de la produccion
de bienes. En este contexto, junto a los editores, adquieren relevancia los nuevos trabajadores del
marketing y los profesionales del design que le dan un “plus” a los productos simbdlicos, le

agregan valor (Wortman 2009). Es por esto que hay que analizar las estrategias de marketing que

intervienen sobre el consumidor, para interpretar su supuestos gustos y su demanda.

123 El marketing ha sido abordado desde la sociologia a partir de los trabajos de Frank Cochoy (1998), quien a partir de la nocién de
“agencia calculativa” de Michel Callon (1998) —que considera los modos de accion que practican los sujetos a partir de pensar el
mundo circundante mediante calculos enmarcados un contexto-, analiza cémo los especialistas en marketing abordan la economia
interviniendo en su configuracion, es decir como legitimadora de la economia de mercado. Por su parte, Gilles Marion (2006)
entiende a la “ideologia del marketing” como un conjunto de discursos que conforma un “conocimiento experto” que se encuentra
legitimado por y a su vez legitima la economia de mercado. El marketing sigue los lineamientos de la economia politica clasica, en
tanto el consumidor racional actuaria como homo economicus, al perseguir el interés individual, regulandose asi la economia por la
légica del mercado. Segun esta vision, el consumidor elige entre opciones y consume, anudando asi el interés individual al interés
social: la economia se encontraria, segun esta vision clasica (y neoclésica) regulada por la 16gica del consumo y no por la logica de la
produccion, como demostrd Karl Marx (2002). El marketing se ocupa de estudiar el mercado, pensado desde la disciplina bajo esos
lineamientos. Al pensar las relaciones entre las marcas o las empresas y el mercado, el marketing propone respuestas para pensar las
practicas de los consumidores. Por lo tanto, si el marketing tiene como objetivo conocer dichas relaciones, al teorizar sobre la
demanda, también la performa, bajo un soporte “cientifico”. Esto lo convierte en una ideologia.
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3. El editor como actor clave en los procesos de produccion y circulacion
Los cambios anticipados en el rol del editor fueron trabajados desde distintas opticas (Botto 2006;

Pérez Alonso 2002; Thompson 2012).'** En esta seccion, las entrevistas realizadas serdn un
insumo clave para repensar estos aportes y analizar el tema especifico de esta tesis, a partir de las
practicas de sus actores protagonistas. En este sentido, también tendremos en cuenta el trabajo de
Bourdieu acerca del campo editorial francés (2009a) y acerca de la gran produccidn en el mercado
de los bienes simboélicos (2010) en un sentido critico.'*

La estructura organizacional de las editoriales mencionada hasta aqui y las estrategias de
funcionamiento, produccion y circulacidon de sus libros, promueven que los editores y sobre todo
el Director Editorial sigan teniendo un rol protagonista.

Historicamente el editor era un sefior muy culto que tenia amigos escritores, que estaba en el
mundo cultural, intelectual y le traian los libros por relaciones de confianza [...] Los editores hoy
en dia no estan esperando que los libros les lleguen, sino que los salen a buscar, con mayor o
menor éxito, pero los salen a buscar. De algun modo empiezan a actuar mas como editores
periodisticos, es decir ‘si yo creo que se va a vender sobre tal tema, o seria bueno que tal escritor
escribiera sobre tal cosa’, hay muchos mas libros por encargo. Muchas mads ideas surgidas desde la
editorial. Vas a buscar al tipo famoso. (Director Editorial 1, RHM, 2011)

Si hay algo que para mi han aportado estos procesos es una logica de empresa que yo creo que es
muy util para otro tipo de empresas y es muy util también para empresas culturales. Sabes que hay
que trabajar con determinados costos, hay que saber presentar un proyecto muy claro en ese
sentido. (Director Comercial 1, Planeta, 2011).

El trabajo de editor no tiene nada que ver con lo que era antes. Luis Chitarroni es la persona que
mas sabe de literatura en la Argentina para mi, y €l es un editor a la antigua usanza. Es el editor
que se sentaba a tomar un café con los autores, que leia sus novelas y les daba sugerencias de
edicién y no trabajaba el texto. Hoy dia el editor es alguien que tiene reuniones de sumario,
reuniones de comité [...] donde pensamos ideas de libros, vemos qué tendencias hay en el
mercado, buscamos autores para esos libros, escuchamos la radio e inventamos autores,
escuchamos una columna y vemos que se puede transformar en un libro [...] Acompafiamos al
autor en la escritura del libro y el editor ademas ahora participa mucho en lo relacionado a la
campafia de prensa y marketing del libro y al disefio de la tapa [...] Yo digo que hoy en dia el
editor es mas un productor. (Editora 1, RHM, 2013)

Estos testimonios sientan las bases para desglosar y analizar los cambios en el rol de este actor, en

el marco de los procesos de profesionalizacion, observados por sus protagonistas como un cambio

124 John Thompson (2012) analizé el mercado editorial de Estados Unidos —con légicas distintas al nacional- desde una Optica
bourdesiana. Malena Botto (2006) abord¢ las transformaciones de la industria en los noventa, situandose en las disputas que se
dieron al interior del campo literario, en relacion a los cambios en las formas de trabajo de las editoriales y los grupos. Paula Pérez
Alonso (2002) y Guillermo Schavelzon (2002) analizan desde su propia posicion de editora y agente literario, respectivamente, las
transformaciones en el oficio a partir de la entrada en juego de los capitales transnacionales.

125 sus aportes son fundamentales para entender el tema de investigacion, pero deben ser ampliados en lo que hace a su trabajo sobre
la produccion a gran escala, subordinada a las logicas de mercado, con una autonomia relativa menor con respecto a la produccion
restringida, mas relacionada con la 16gica de las pequefias editoriales.
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central en la organizacion editorial. Més alla de las continuidades y rupturas que pueden
establecerse en los tipos de editor, en estos argumentos se condensan distintos ejes que se irdn
desarrollando, tales como los procesos de seleccion de proyectos y la orientacion hacia el cliente;
la cuestion de la rentabilidad como aspecto prioritario para dirigir una gran empresa editorial; la
observacion y conocimiento de los balances financieros de la empresa, y la relacion entre los

editores y los autores.

a) El “guardian del equilibrio” en el catdlogo: entre el “universal comercial” y las
apuestas simbdlicas

La reorganizacidon empresarial trastoca el funcionamiento y dindmica de las editoriales. A medida
que el campo editorial mermé su relativa autonomia por la entrada en juego de los grandes grupos
de origen financiero, las editoriales fueron tendiendo hacia lo comercial, en detrimento de las
practicas mas “literarias” (Bourdieu 2009a). En este sentido, pasaron a organizar y proyectar un
programa editorial anual, con énfasis en novedades, reediciones y reimpresiones.

Hay un equilibrio de este catdlogo que merma entre la rentabilidad y el prestigio. Atin cuando se
incline mas sobre el primer factor, no podria hablarse de una universalidad de lo comercial. Las
grandes editoriales no publican solamente titulos “rentables”, ya que su posicion dominante
depende también de poder lograr mantener y conservar el prestigio acumulado histéricamente por
la editorial, que proviene de la historia del catdlogo y la construccidon de si que hacen los sellos.
De todas maneras, las operaciones prestigiantes, muchas veces -si no en su mayoria- estan
relacionadas también con operaciones comerciales. Por ejemplo, la compra de derechos de Jorge
Luis Borges por parte de Planeta al adquirir el sello Emecé, y luego la misma operacidn por parte
de Random House, implicaron una anexion de capital simbdlico, aunque RHM logrd concebir un
negocio provechoso a partir de esta operacion:

Cuando Random comprd Borges yo decia “me parece perfecto”, estuvimos en todos los diarios de
todo el mundo, ademas a Borges no podias dejar de asociarlo con Emecé. De golpe tenia otro
disefio, en tapa dura, con los cuentos completos que no habian salido nunca editados. Yo sabia
perfectamente las cifras de venta de Borges y sabia que no recuperabas nunca mas la guita. Pero
Borges explotdé con nosotros. Con el diario de ayer, te puedo decir que sacamos los cuentos por
separado, edicion de bolsillo, son lindos, baratos, nuestra coleccion de bolsillo es preciosa, es algo
que uno puede regalar. (Jefa de Prensa,RHM, 2013)

En las editoriales grandes, el editor planea un catalogo donde se combinen las tendencias

comerciales y culturales, con las tensiones que caracterizan a sus ldgicas intrinsecas. En este
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sentido, los libros de los que se espera obtener un retorno econdmico inmediato, pueden financiar
las apuestas simbolicas que realiza el mismo grupo, mediante otros sellos: Emecé, Paidos o Seix
Barral para Planeta y Mondadori para RHM.
Una de las cuestiones a desglosar refiere a como son los procesos de seleccion de proyectos de
libros, donde, en el caso de las editoriales en Argentina, estd relacionado con la cuestion de la
rentabilidad, pero sin ser una mera reduccion a la misma.
Todos tienen como prioridad que la empresa tenga, por lo menos, equilibrio. Nadie arma una
empresa para perder dinero. Ahora, si vos me decis que tu prioridad estd puesta en eso, yo te diria
que no. La rentabilidad se expresa en la seleccion. Porque vos presentas 10 proyectos, de los cuales
no se podian aprobar todos, porque el plan editorial necesitaba de 5. Los 5 que vas a priorizar, son
los libros que crees que tienen mayor mercado. De acuerdo a si se trataba de Ari Paluch o de un
poeta joven de Rosario...bueno, priorizamos Ari Paluch, obvio. (Director Comercial 1, Planeta,
2011).
Todos los editores que trabajan en los grandes sellos tienen un peso central para la proposicion,
seleccion y contratacion de proyectos que seran convertidos en libros, a partir de un trabajo activo
con el escritor —si es que existe de antemano- y sus escritos. Sin embargo, es el Director Editorial
el maximo responsable de la decision final para que el proyecto se lleve a cabo, a partir de un
proceso de discusion con sus colegas, con el drea comercial, de marketing y financiera, que se da
en la instancia de los Comités.
En primer lugar, la cuestion de la rentabilidad es fundamental para la viabilidad de un proyecto.
La conjuncion del departamento editorial con el comercial resulta un factor importante, ya que los
estudios de proyeccion de ventas condicionan y a veces determinan la posibilidad o no de
publicacién de un libro. Sin embargo, hay que tener en claro que la logica del campo lleva a que
la tension entre rédito econdmico y valor simbdlico opere de manera particular en este sector,
cuestion que impide plantear una estrategia uniforme por parte de las grandes editoriales.
Los entrevistados coinciden en que la rentabilidad deja de lado la vision de lo que llaman “editor
romantico” dentro del campo intelectual, para pensar el proceso de profesionalizacién como parte
de una orientacidn hacia el cliente. Esto significa que la produccion editorial desde los grandes
grupos editoriales en Argentina —y el caso de los géneros best-sellers analizados aqui lo ilustra-se
orienta en mayor medida hacia los clientes potenciales a los que los libros producidos pueden ser

vendidos, mas que al cuidado de un catalogo de prestigio de acuerdo a la posesion de capital

dentro del campo literario y editorial. Sin embargo, hay una tension entre estos dos polos que no
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se resuelve definitivamente. En los sellos pertenecientes a los grupos, conviven tanto autores
comerciales como autores prestigiados.

Tenés que tener un producto prestigiante que por ahi no son negocio, pero si vos lo tenés a Haroldo
Conti, te sirve. No vende, perdés plata, pero te sirve al catalogo, porque le da prestigio al sello. Si
vos estas haciendo un sello editorial que combina autores de calidad con autores vendedores, te
conviene tener a Haroldo Conti igual. (Gerente de Marketing Planeta, 2012)

Hay una mirada a veces muy maniquea, muy simplificadora y en algun punto yo diria que incorrecta
sobre estos grupos. Yo creo que estos grupos tienen mucho mas riqueza de lo que uno puede pensar.
Y han descubierto muchos mas autores de lo que uno podria imaginar. Es mucho mas complejo el
analisis. No es “No, son comerciales, entonces publican so6lo libros que se vendan”. No es asi.
(Director Comercial 1, Planeta, 2011)

Por lo tanto, si bien es cierto que hay una primacia de lo comercial, las grandes editoriales tienen
sellos o divisiones que se ocupan de publicar literatura consagrada o apuestas simbolicas
emergentes. Aunque no sean los segmentos mas importantes de su producciéon —y de eso se trata
este trabajo-, la no reduccion de toda la produccion de Planeta y RHM al “universal comercial”
que plantea Bourdieu (2009a) es un intento por abordar la cuestion en su complejidad. La
literatura de “calidad” en catdlogo puede ser o devenir también un negocio econdmico. Ademas,
estas editoriales realizan apuestas en un sentido de equilibrio y diversidad. Por ejemplo, en el caso
de RHM, el objetivo de la editora de ficcidn es realizar alguna apuesta literaria y desarrollar un
autor a futuro, de la misma manera que para los autores y géneros mas comerciales:

Acd se hizo algo inusual en el sello Mondadori. Se han publicado chicos jovenes, sus primeras
novelas y se ha logrado que el sello tenga una marca de autor y que esas novelas se hagan mas o
menos conocidas. Hemos publicado a autores que nunca habian publicado y por primer vez publican
y en un sello editorial grande. Esto hizo que si vos vas hoy a librerias literarias parecen librerias de
Mondadori. Esto es un trabajo de hormigas que se hizo cuando yo empecé a trabajar acd [...] a todos
estos nuevos autores los conocia [...] Me sirvid para ir viendo como laburaban los autores, para
sentarme con ellos, para firmar un contrato, porque un autor no es solo alguien que escribe, sino que
tienen que saber cdmo hacer una entrevista, tiene que ser prensable y alguien en quien vos querés
apostar porque ves que mas alld de esa novela, [...] hay un autor con el que vas a poder seguir
trabajando, que vas a poder hacer politica (Editora 1, RHM, 2013)

En este sentido, se dan dos movimientos en simultaneo: una apuesta simbolica que se espera
reditie comercialmente, como el caso de los autores ndveles, como también la adquisicion de
derechos de un autor legitimado por las ventas y por la critica, como el caso de Borges.
Igualmente, la conciliacion del catdlogo en los dos polos se da de una manera donde lo comercial
prima bajo una ldgica particular que remite al pensamiento del marketing:

PA también venia del periodismo. Y un poco su idea [...] era que habia una de necesidad de que el
editor estuviera como mads abierto a consumos, tendencias, informacion...otros lenguajes [...] Que
tuviera como una cosa de mucha reacciéon a lo coyuntural, porque se hacen muchos libros de
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coyuntura. Un poco la idea de tener periodistas tenia que ver con que los libros llevan mucho, son
procesos muy largos [...] Es muy dificil incorporar un libro porque todos los circuitos y procesos
implican mucha gente y son muy lentos. Entonces la idea de PA era que los periodistas, que tienen
como mas reaccion, al no venir del mundo editorial, son menos respetuosos de esos circuitos, como
que podes arriesgarte mas, a probar temas. (Editora 2, RHM, 2013)

Este posicionamiento es interesante porque da cuenta de la transicion hacia el tipo de editor actual
de las grandes editoriales. Una cuestion que se repite en las entrevistas es la capacidad del editor
en abordar cuestiones de coyuntura, “inventar” temas que provienen de una demanda latente, un
“humor social” coyuntural en un momento dado. Esto se vincula con la ideologia del marketing,
pero es importante destacar la articulacion de conocimientos, racionalidades e intuiciones que
conforman una forma de actuar del editor. Mas all4 de la existencia de la tecnicatura en Edicion
de la UBA, es curioso que ninguno de los editores de las grandes empresas estudiadas aqui
pertenezca a dicha carrera. En su mayoria provienen del area de la Comunicacion Social o
Periodismo, lo que ilustra algunas transformaciones. Esta cintura para afrontar temas de
coyuntura y contratar a los autores indicados que aparecen como negocios factibles, es una

cuestion a desarrollar y profundizar.

b) El editor como especialista en relaciones: la contratacion del autor

En estas editoriales los mecanismos de asociaciéon de un escritor con su editor se dan si el
potencial escritor presenta un boceto de libro que pretende escribir y aspira a que la editorial lo
contrate, o es la misma editorial la que va a buscar al escritor con un proyecto de libro ya
consensuado. Esto tiene que ver con una aptitud del editor para intuir temas “atractivos” con una
posible demanda, y la posibilidad de un escritor que el editor considere adecuado para escribir
sobre determinado tema. Si bien el area especifica de marketing puede sugerir acerca de “nichos
vacantes”, sugerir ideas o tematicas que podrian ser publicables —al advertir un grupo potencial de
consumidores-, son los editores y sobre todo el Director Editorial quien va a decidir en tltima
instancia a qué autor contratar.

Los editores en general estan informados porque siempre estan buscando por dénde se corta el
bacalao, a ver cuales son las tendencias ahora, qué se esta poniendo de moda... A veces uno puede
anticipar o llegar justo ahi. Cuando nosotros vimos que habia una busqueda por consumos
espirituales, esa tendencia la detectamos en otras cosas, en que habia mucha gente que iba a meditar,
que habia un coso que se llamaba El arte de vivir y entendimos que habia una demanda, y sali6 el
libro de Ari Paluch y vendié un montén. (Gerente de Marketing Planeta, 2011)
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Hay mucho trabajo previo, en buscar autores. Eso si, en ir a convencer a alguien de que escriba un
libro, pensar que esa persona pueda escribir un libro, pensar el tema de ese libro, acompaiiarlo, en
eso si hay mucho trabajo del editor en inventar libros y autores. Hay mucho trabajo de
preproduccion. (Editora 2, RHM, 2013)

Sobre este proceso de seleccion de autores, es importante la cuestion del capital social de los
editores, es decir, la red de relaciones que construyen para diagramar su plan editorial. Thompson
dice que “gran parte del tiempo del editor estd dedicado a cultivar relaciones con agentes o quienes
puedan suplir nuevos proyectos de libros” (Thompson 2012:7). Si el editor tradicional establecia
relaciones con circulos intelectuales y literarios -como plantean los trabajos de Sord y Vanoli- en
la actualidad, la prioridad de las grandes editoriales est4 en la relacidon con periodistas o personajes
mediaticos en donde se apunta a desarrollar uno o mas libros. Como muchos editores provienen
del ambito periodistico, utilizan los contactos que lograron construir a partir de su participacion en
estos circulos. En el caso de los libros de no ficcion escritos por periodistas (ya sea investigaciones
periodisticas o ensayos), muchas veces los autores tienen vinculos previos con los editores, al
participar de &mbitos laborales comunes.'*® De todas maneras, como en la seleccion de proyectos
cuentan las proyecciones de ventas, la decision de contratacion por parte del szaff editor se hace
también con el respaldo de los representantes comerciales y de marketing.

No podria hacerse una reduccion a la mera 16gica mercantil en lo que hace a los mecanismos de
seleccion. La cuestion de la consagracion sin duda se encuentra presente, aunque esta no se debe
unicamente a la legitimidad que dan los mejores posicionados del campo. Si en la produccion
editorial mainstream se deja mayormente de lado aquello que no es redituable en términos
comerciales, esto implica, segiin Claudio Benzecry (1997) una transformacion en las instituciones
de distribucion del capital literario, donde el éxito comercial pasa a ser uno de los criterios
fundamentales para su acumulacion y publicacién. Pero en el armado de colecciones y géneros
interviene, sobre todo, la resonancia publica de un autor, que si bien se encuentra ligado al posible

desempefio comercial del libro, la cuestion la excede, y alcanza la cuestion del prestigio.

¢) El “editor activo” y su relacion cercana con el autor

1

126 Siempre es mas facil trabajar con los autores que ya conoces, que ya tenés y son de tu staff; o los que vienen “recomendados por’
o los que ya son conocidos porque también tienen mas chance de vender. Entonces es una dindmica medio aleatoria. Y el tema de las
evaluaciones también, cada editor tiene su dindmica, ha pasado que también alguien me presenta un proyecto a mi, que yo lo rechace,
se lo presento al editor que esta en la oficina del al lado y lo acepta. (Editora 2, RHM, 2013)
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La categorizacion del “editor activo™ que se expande a partir de las transformaciones, refiere a una
particularidad en las funciones de este actor. Por un lado, esta concepcion se opone al editor
tradicional. Sus funciones se amalgaman con los intereses empresarios de la editorial y su
aspiracion fundamental no tiene como prioridad construir un catdlogo de prestigio. Por el otro
lado, se opone al editor como mero financista, aquél que solamente pone en riesgo su capital
economico. En palabras de Paula Pérez Alonso,

a principios de la década de 1990 en la Argentina empez6 a introducirse el sentido anglosajon del
término: un editor es aquel que contrata un libro, es responsable de sus resultados comerciales-
editoriales y ademas, trabaja con el autor en las distintas etapas de su concepcidn y realizacion
(2002: 69).

La editora resalta la actividad protagonica del editor en todos los momentos de producciéon (y

circulacion) de un libro: desde el trabajo con el autor, al trabajo con el texto y con lo que lo rodea:
paratextos, disefios de portada e interior, su insercién en determinadas colecciones, etc. “En
muchos casos es quien transforma en libro una idea surgida de una conversacion informal” (Pérez
Alonso 2002: 70). El editor es un intermediario entre el contenido del texto propuesto por el autor
o bien del propio entorno editorial. El trabajo del editor implica un rol activo en todos los frentes.
Conoce a los autores y les ofrece participar en la editorial en la que trabajan (o dirigen); estan
atentos a buscar autores potenciales; negocian los anticipos y los contratos y, lo que es cada vez
mas frecuente en este tipo de editoriales, deben estar atentos a los intereses en agenda, corrientes
de opinidn relacionadas con la coyuntura del pais, para que mediante una practica especifica,
puedan identificar una demanda latente para un libro que aun no esta escrito.

Este es el meollo de la cuestion del editor, en donde en su oficio interviene un proceso intuitivo,
donde el célculo racional no opaca la artesanalidad de la tarea que implica desarrollar temas en
empatia con una resonancia social coyuntural. Este proceso en el que participan tanto el editor,
como los autores, la prensa, los encargados del marketing y otros agentes, es importante para
reflexionar sobre la produccion de los géneros best-sellers.

La importancia del trabajo del editor se comprueba con los resultados comerciales y editoriales de
determinados libros y géneros y con el trabajo con el autor. A partir de discusiones con el autor, el

editor logra consensuar lo que sera un libro planificado.'?’

27 Esto tiene que ver con la profesionalizacion del oficio y del campo que no sélo se reduce a los grandes sellos que se analizan aqui.
Los mismos editores llamados “independientes” o under reconocen que algunas de estas transformaciones repercutieron al interior
del conjunto del campo, que le brindé un dinamismo al sector tanto para las grandes editoriales como para las pequefias y medianas
(Saferstein y Szpilbarg 2012; 2013; Winik y Reck 2012).
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Entre otras cuestiones, el editor deberia aportar la “lectura profesional” (Pérez Alonso 2002: 71).
Esto que forma parte de su “sentido practico”, esta relacionado con una lectura por parte del editor
en un contexto social especifico. El quehacer del editor estd relacionado con una lectura entrenada,
profesional, cuyo ideal es el establecimiento de un didlogo con el autor en funciéon de un proyecto
de libro comun a ambos. A través de marcaciones sobre el texto original, el editor deberia corregir
las debilidades y resaltar las potencialidades del texto, de acuerdo al plan editorial y al catdlogo.
En esta instancia se pueden encontrar tensiones entre estos dos actores, de acuerdo a las
motivaciones y practicas de cada uno, situados en este campo, en donde el editor interviene el
texto para que la publicacion del libro se ajuste a sus expectativas, que son las expectativas de la
empresa. Lo mismo sucede con el autor, que se situa a su vez dentro del campo literario de
determinada manera y entabla relaciones con el editor, con aspiraciones que no siempre
coinciden.'® Por mas muchos autores rocen de manera marginal el campo literario, siempre hay
una apuesta que entra en tension con la de los editores. El trabajo del editor debe mejorar el
original, al mismo tiempo que su aparicion debe ser “invisible”, de tal modo que el resultado sea
capitalizado simbodlicamente por el autor.

El editor trabaja el texto mucho mas en contacto con el autor y el proceso de construccién de un
manuscrito es mucho mas a cuatro manos que un trabajo sélo del autor. A Borges no le decian ‘aca
cambia esto’. Eso se hace ahora con algunos libros, no con todos, pero se estd haciendo. El editor
interviene sobre el texto, de acuerdo al autor, para hacerlo mas atractivo. (Director Editorial 1,
RHM, 2011)

Este trabajo de editing es una practica en donde las discusiones que se dan entre editor y autor se
diferencian de las editoriales tradicionales, ya que en ese momento, ambos tenian una insercion
especifica dentro del campo literario. Las grandes editoriales generalistas de la actualidad,

utilizan, refuerzan y construyen la idea del autor como “marca” de la editorial (Papalini 2011).

A pesar de que muchos entrevistados resaltan el ideal del trabajo con el texto, en tanto proceso de
escritura compartida, el funcionamiento del negocio editorial excede las capacidades del editor.
La dinamica de publicacién es tan grande, que el staff de editores no logra abastecer toda la
demanda de trabajo.

La verdad es que los editores leen muy poco los libros. No tienen tiempo, no es que son malos
editores. Si tenés que hacer cinco libros en un mes, ;vos podés creer que alguien va a leer con

128 Por ejemplo, las elecciones estilisticas del autor pueden ser debatidas por el editor si este no las considera acordes al texto deseado
por la editorial, esto es, al texto que va a ser ofrecido al mercado o adecuado al mismo.
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detalle cinco libros? Quiza lo leiste, pero los problemas que observaste no tenés tiempo de decirle al
autor que los modifique. Entonces tenés un parametro, si estd mas o menos bien...“Podria estar
mejor, pero lo tengo sacar, porque sino lo tengo que pasar de mes y el tema se cae, se muere”. Es
preferible que salga y no esté tan bien a tomarse el trabajo (Editora 2, RHM, 2013).

Esta situacion no se manifiesta explicitada por parte de los Directores sino por los editores de
menor jerarquia. Aqui radica uno de los problemas principales del sector en la actualidad. La
dindmica industrial de las grandes editoriales no siempre se corresponde con una ldgica similar en
el interior de su organizacion. La estructura excede las posibilidades de los editores para afrontar
las necesidades exigidas por la empresa. Tanto RHM como Planeta publican alrededor de
cuarenta novedades mensuales, y la poca cantidad de editores con que cuentan, lleva a que
publiquen mas libros de los que los editores puedan “curar”. Por esta razén hay que discutir la
cuestion del editor activo: donde mds se nota su actividad es en la preproduccion y produccion de
libros y autores, siendo el trabajo con el texto muchas veces una situacion ideal que no siempre se

logra.

d) El “entusiasmo” del editor: la homologia estructural

Segun el testimonio de los entrevistados, es fundamental que al editor le “atraiga” el texto para
que sea publicado:

Yo creo que lo mas significativo es el entusiasmo y las ganas de salir leyendo que me da,
independientemente del género y de lo que sea. La palabra seria “si me engancho”.
Independientemente de sus cualidades literarias, de sus posiciones politicas. Luego pienso si ademas
de engancharme a mi, le podria llegar a enganchar a las personas. Pero lo que mas valoro de mis
editores, cuando vienen y traen un proyecto, es cuan entusiasmados estan...Este es un negocio de
transmision de entusiasmo. Yo soy antes un lector que un editor. (Director Editorial 1, RHM, 2011)

El editor desenvuelve sus practicas en un espacio especifico. Si bien se pueden pensar los gustos
literarios de los editores de acuerdo a su posicion jerarquica en el campo en relacidon a sus pares,
el “entusiasmo” que le provocan los libros, también estd condicionado por el espacio que los
nuclea. Mas alla de las motivaciones personales, el gusto del editor se encuentra atravesado por
las relaciones sociales que definen la posicion de los sujetos en un espacio social (Bourdieu
2010). Este gusto estd orientado, aunque a veces no lo reconozcan y otras veces lo manifiesten
explicitamente, por su posiciéon propia en el espacio y como intermediarios entre un gusto

legitimo y un mercado de lectores.
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Este entusiasmo se suma a la flexibilidad del editor, en tanto debe entablar relaciones con autores
y textos que no forman parte de su habitualidad como lector. En esta misma linea, el ex Director
de RHM dice que

Vas construyendo una mirada cinica propia del comercio, pero de eso se trata esta industria. Una de
las primeras méximas que aprendi cuando entré aca es “una cosa es mi biblioteca y otra es mi plan
editorial”. Lo que yo leo es un problema mio. (Director Editorial 1, RHM, 2011)

El “entusiasmo” del editor se refleja una empatia con el autor y su texto, mas alld de sus gustos
“personales”. La cuestion de la demanda latente es determinante para el proceso de edicion en si'y
el de escritura. Hay procesos que se ponen en juego en todos los momentos de la produccion,
situados en un campo con relaciones particulares con el contexto, que atafien tanto a los editores
como a los escritores y otros agentes, en una homologia que agrupa a ciertos escritores con sus
editores. Por lo tanto, el resultado del libro serd, en el mejor de los casos, un punto de equilibrio
entre lo que la editorial y los editores esperan de un proyecto, y lo que el autor concede como

version final.

Las relaciones entre editores y escritores pueden ser afectuosas, en tanto socios de un
emprendimiento comun con intereses complementarios. También surgen intereses contrapuestos,
que se dan alrededor del desacople entre intereses econdmicos y simbdlicos, por parte de los
actores involucrados.

Hace afios que se esta tratando de generar una cultura donde el editor tome un poco mas de
conciencia sobre la gestion del libro una vez publicado. Para eso lo que se empieza a dar es una
especie de cuenta, de resultados a cargo del editor. Se le empieza al editor a medir por los resultados
de venta de los libros que editan. (Gerente de Marketing Planeta, 2012)

En definitiva, el responsable de la publicacion del libro es el editor (y sobre todo el Director
Editorial), tanto desde su proyeccion, contratacion hasta su resultado final. Es el actor
fundamental en todas las etapas de produccion y en el resultado comercial del libro. Es
fundamental para generar una creencia colectiva de los agentes del campo. El “entusiasmo”
necesario del editor, se expande hacia los demas actores de manera tal de elaborar una apuesta
editorial viable.

Todo se vuelve menos romantico en el negocio editorial. Lo que antes era el duefio, un sefior
espafiol que habia venido de la guerra, y sacé a Garcia Marquez, después se exilio, todo eso se
termind. Quedan algunas editoriales que todavia no han sido vendidas, pero en general las fueron
comprando grupos editoriales multimedios que se dedican a negocios diversificados, a veces hasta
incluso fuera de la industria cultural y entonces empiezan a orientarse a la gestion del negocio, como
si fuera cualquier empresa. (Gerente de Marketing Planeta, 2012)
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El Director Editorial es el eslabon que al producir bienes culturales que son mercancia y
significacion, tiene competencias especificas dentro de esta area de la produccion cultural, que no
pueden reducirse a meras reglas econdmicas. Hay una tension constante instalada en estas
empresas, que consideran a los lectores como consumidores. Esto lleva a que las grandes
estructuras se amalgaman con el rol protagonista del editor como gestor cultural y creativo del
negocio econdmico, con conflictos que afectan tanto su desarrollo profesional como a nivel

T 12
individual.'”’

4. El marketing editorial. Su incidencia en la construccion de la oferta a partir de la

intuicion de la demanda
Quienes participan en las editoriales coinciden en que las estrategias de marketing que se aplican en

el pais no pueden asimilarse al de otras industrias no culturales. Esto se debe a que los mercados y
los recursos econdmicos con los que cuentan las editoriales son mas pequefios, y por ende tienen
que valerse de técnicas mas “artesanales” para delinear sus estrategias.””’ En las empresas
editoriales, las “necesidades de los clientes” se amalgaman con una “orientacion hacia el producto”,
que varia de acuerdo al tipo de libro que se quiere lanzar al mercado.

En 1993, Guillermo [Schavelzon] empezd a notar que en Espaiia, justo antes de que él se
volviera, habian empezado a proliferar los cargos de jefe o gerente de marketing editorial. Esa
era una posicion que no existia en Argentina. En las editoriales habia editores, vendedores, la
parte comercial y jefes de prensa o comunicacion, o relaciones publicas, pero no existia el
marketing editorial. Y era una cosa que fue importante para mi desarrollo [...] Ninguna editorial
tenia marketing en esa época. Viajé, vi, pensé un poco, estudié un poco esos libros de marketing
que son horribles, le hice una propuesta, la aceptd y me nombro Gerente de Marketing. Y debo
ser uno de los primeros en editoriales. Eso significaba empezar a entender, todavia no se hablaba
en estos términos, que los lectores podian ser entendidos en tanto consumidores. Eran lenguajes
prohibidos en el mundo editorial. El libro atin hoy sigue teniendo una especie de lugar sagrado en
el imaginario de la gente por el cual los libros no se tiran, no se rompen, por lo tanto son algo
mas que un mero producto en papel impreso. (Director Editorial 1, RHM, 2011)

En 1993 PA ocupa por primera vez el puesto de gerente de marketing en Planeta, labor que no
funcionaba especificamente en el pais, sino que lo que mas se asemejaba a dicho rol era el Jefe de

. . . . . 131 - .
Prensa. Las editoriales de capital transnacional incorporaron estos departamentos, - inspirados e

129 Esto tiene que ver con las presiones que transmiten los entrevistados que trabajan en las grandes corporaciones, lo que lleva a
veces a renunciar o mudarse a editoriales que trabajan a menor escala. Este andlisis que debe realizarse en conjunto con las
trayectorias de los editores, serd una cuestion a profundizar en futuros trabajos.
130" Sin embargo, la investigacion de mercado llevada a cabo por consultoras especificas y contratadas por grandes empresas
industriales, también se basa en combinaciones de trabajo creativo, intuicion y saberes técnicos especificos para delinear campaiias
de marketing para determinado sector (Gonzalez y Orden 2011).

marketing editorial funciona en la actualidad no soélo en las grandes editoriales, sino también en algunas medianas y de nichos
1! El marketing editorial fu la actualidad loen | des editoriales, sino tamb 1 d de nichos,
como las que se dedican a la edicion de libros técnicos, como estrategias de posicionamiento en un mercado competitivo.

115



importados de las casas matrices de los paises europeos y anglosajones, donde ya se utilizaban
desde los inicios de la modernizacién de la industria (Thompson 2012).

La incorporacidon de departamentos especificos se dio de manera particular en cada empresa, pero
es Planeta la “pionera” en esta area. La “demora” de las editoriales en incorporar la disciplina
estaria relacionada con las caracteristicas particulares de la industria editorial nacional, donde
persistia la resistencia —que en algunos casos permanece- a la homologacion del libro como mera
mercancia. La denegacion de la economia en la produccion editorial deja de ser un aspecto
corriente como en etapas anteriores. Entonces, como parte de los procesos de profesionalizacion del
sector y de transformaciones estructurales en el campo, los grupos incorporaron estrategias de

mercadeo -planificadas e intuitivas- para la produccion y circulacion de bienes culturales.

El marketing editorial como intuicion creativa y planificacion racional

Quienes llevan adelante el discurso del marketing conciben que su funcidn es encontrar formas de
suplir las necesidades de los consumidores al comprar un producto. En las editoriales se apunta a
que los consumidores-lectores compren libros, para que obtengan (principalmente)
“entretenimiento”, en competencia con otros libros y productos culturales:

Segtin Ricardo Carpani Flores,'**

En el ambito editorial, el negocio no es vender contenidos ni transportarlos en soportes cada vez
mas novedosos y atractivos. El negocio es que la gente —lectores, regaladores, padres, docentes,
etc.- viva, sienta. Que se entere, se informe, aprenda, se intrigue, llore de emocion o de miedo,
pase el tiempo [...] busque alivio o respuesta a sus problemas. También puede satisfacer
necesidades que no tienen nada que ver con los contenidos y si con la estética de una coleccidn:
los libros quedan bien y hacen juego con el decorado (Carponi Flores 2002: 106).

Estos dichos se alejan de un “ideal de lector”, se contradicen con una nocién intelectualista del
libro, a la que la disciplina del marketing y la vision de los grupos editoriales enfrentan. Los
agentes de marketing no provienen del mundo de la edicion, sino que sus trayectorias laborales
fluctian entre empresas provenientes de otras industrias culturales, como la industria de la musica
o del sector audiovisual, como la TV y el cine, o bien de empresas de otras ramas ajenas a la

IS ’ 1
produccién especificamente cultural.'*

132 Carpani Flores es profesor de Marketing Editorial de la Carrera de Edicion de la UBA y se desempefi6 en el area en la editorial
Salvat, pero también en el mismo puesto de empresas disimiles como laboratorios farmacéuticos y de higiene, lo que ilustra que las
trayectorias de los agentes de marketing, generalmente provienen desde afuera del mundo editorial.

133 A esta cuestion refiere André Schiffrin en el titulo de su libro La edicién sin editores. Las grandes corporaciones y la cultura, en
referencia a la creciente propension a lo comercial por parte de los grandes grupos editoriales de Estados Unidos, conducidos por
empresarios del sector financiero o de otras ramas ajenas al mundo del libro. En el caso de los entrevistados aqui dedicados al

116



Entonces es un consumo de entretenimiento. O de necesidad de informacién como quien lee le
diario, que también pondria en entretenimiento [...], uno se sienta a leer el diario por ocio, para
informarse, porque resuelve una necesidad. El entretenimiento también es resolver una necesidad
en el momento de ocio, desde el punto de vista del marketing. (Gerente de Marketing Planeta,
2013).

Naomi Klein (2001: 39) afirma que “los productos que tendran éxito no seran los que se presenten
como «articulos de consumoy, sino como conceptos: la marca como experiencia, como estilo de
vida”. Asi, en esta etapa del capitalismo, el objetivo de las empresas es focalizarse menos en la
produccién que en el consumo, de modo tal que puedan “crear una mitologia corporativa lo
suficientemente poderosa como para infundir significado a estos objetos brutos imponiéndoles su
nombre”. Es en este sentido que el negocio editorial se encuentra enfocado hacia el cliente, para
“satisfacer necesidades”. Importaria mas vender una marca que pueda representar experiencias. Se
intenta reconocer las caracteristicas de los lectores (reales o potenciales). Como en estas
editoriales, ademas de su posicionamiento en el interior del campo, la principal marca que otorga
valor es el “autor” (Papalini 2011), la puesta a punto de la maquinaria del marketing opera en

funciéon de comunicar experiencias a partir de su figura.

El marketing piensa al consumidor como homo economicus, un agente hiper racional que elegiria
y consumiria de acuerdo a necesidades concretas y podria comparar asi la gama de productos que
ofrecen las editoriales para decidir su compra. Entonces seria deber de las editoriales promover
que el consumidor adquiera los productos de la editorial y no de su competencia. Esta eleccion se
daria en el plano simbolico y se desarrollaria de acuerdo a una légica de mercado, que se mueve
de acuerdo al sistema de valores que organiza y califica los productos por parte del consumidor
racional.

A partir de procesos de racionalizacién y saberes especificos, el marketing construye los
“segmentos” de consumidores, agrupados en torno a sus preferencias. Segtn el trabajo de Ansaldi,
estos segmentos pueden estar referidos a géneros consumidos, al sexo de los consumidores, nivel
de ingresos o bien “competencias culturales”: habitos, costumbres, creencias. El departamento de

Marketing delinea asi un mercado fragmentado, donde se planifica una oferta diversificada y

marketing, uno proviene del 4rea de comunicacion y su trayectoria incluye un desempefio profesional en el drea de prensa y
produccion de una discografica. Por su parte, otro entrevistado proviene del ambito de las Ciencias Econdmicas, y su trayectoria
incluye trabajo en la industria discografica, en la industria de internet y en distintos medios de comunicacion.
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heterogénea a partir del estudio de los diferentes segmentos. ™ El ambito del consumo, sin
embargo, no se guia por una ldgica meramente racional como la piensa el marketing, sino que

intervienen procesos mas amplios y complejos.

La ideologia del marketing atraviesa los procesos de la toma de decisiones, aiin en los actores que
no se encargan especificamente de esta funcion, conformando el know how de los actores
relacionados con la edicion y publicacion:

El verdadero marketing comienza en el momento en que se concibe el concepto central de un
libro, e incluye una clara idea respecto del ptblico al que va dirigido, de la utilidad que tiene para
ese publico y de sus posibilidades de éxito frente a la competencia. Esa es la razon por la que
titulé a la introduccion de este libro “Todo es marketing” (Cole 2003:2).

David Cole continua afirmando que “el marketing realmente atafie a todo cuanto usted hace: el
libro que elige escribir y publicar, el disefio del objeto, el titulo que le da al libro y el precio que
establece para ¢1”. Si bien el autor afirma que el manual estd planificado para pequefios editores
que a partir de un pequefio emprendimiento pasarian a ocupar el rol de “empresarios de si
mismos” (Lorey 2008), o en términos de Miguel y Beltran (2011) “emprendedores creativos”,
esta concepcion atraviesa también a las grandes editoriales. La planificacidon racional que impone
la disciplina del marketing se solidifica con los procesos de intuicidn mas opacos y creativos para
conformar un conocimiento experto que se conjuga con la tendencia de la editorial a maximizar

las ventas.

Los entrevistados de las dos editoriales manifiestan implicitamente la inserciéon de herramientas
de marketing en todo el proceso de produccion, si bien su insercidn especifica y formal se da en la
comercializacion:

En el mundo editorial el area de marketing esta mas relacionada con la inversién econémica en la
promocion de un libro. Se interviene después. Lo cual no quiere decir que el editor no haya ido
de adquiriendo de manera informal conocimientos de marketing, por ejemplo a la hora de discutir
una portada, de elegir un titulo, qué le va a llamar la atencion al lector. EI marketing en la
industria editorial interviene después de que el editor eligio el libro y lo publica, o cuando lo esta
por publicar pero no antes. (Director Editorial 1, RHM, 2011)

134 De esta manera, dentro del mismo grupo editorial, conviven sellos y colecciones disimiles que apuntan a diferentes segmentos.
Por ejemplo, el grupo Planeta conviven sellos de distintas caracteristicas: Planeta (Ficcion y no ficcion comercial), Seix Barral y
Emecé (literatura consagrada), Minotauro (Fantasy), Temas de Hoy (no ficcion), Paidos (Humanisticas y Ciencias Sociales), Booket
(Libros de bolsillo). Lo mismo sucede en Random House Mondadori: Sudamericana (ficciéon y no ficcion comercial), Plaza y Janés
(best-sellers internacionales), Debate (investigacion periodistica y ensayo), Lumen (clasicos), entre otros
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Pero aunque la funcion especificamente comercial contintia de manera formal, las practicas al
interior de las empresas se situan en un contexto especifico donde el marketing y la ideologia del
management intervienen a gran escala. El tipo de racionalidad econdmica que impone el mercado
entra en tensidon y discusion con la ldgica antiecondmica de la produccidon cultural. De esta
manera, si bien los actores ya no ocultan la racionalidad econdmica implicita en la produccion
editorial, esta entra en tensidon con los modos de produccion del campo literario, permeando la
relativa autonomia del campo: “Aunque la mayoria de los editores ingresan al negocio editorial
por amor a los libros, el aspecto comercial de la publicacion no tarda en ocupar la mayor parte de
su tiempo” (Cole 2003: 5). Estas tensiones que son intrinsecas al rol del editor en tanto personaje
doble, derivan del carécter dual del libro como mercancia y bien simbdlico, en un contexto donde

el primer aspecto prima sobre el segundo.

Los aspectos de racionalidad y saberes especificos de los expertos en marketing, se combinan
especialmente en el sector editorial, con una valoracion mayor en los aspectos mas opacos que
refieren a los procesos de intuicion:

No existe nada de estudio de mercado, no hay recursos, basicamente no hay plata para hacer eso.
El mercado es muy chico, todavia haces asi y te funciona, pero en toda Latinoamérica pasa [...]
En otro volumen de negocio, mas grande, se justifica. Nosotros no, es todo intuicion, algo de
informacion de mercado, pero no estudios de tendencias. Alguna vez se contrata eso cada mil
aflos, pero generalmente terminan confirmando un poco lo que uno piensa. (Gerente de
Marketing Planeta, 2012)

Las investigaciones de mercado son carisimas, pero nos encantaria. Vamos teniendo mediciones
y esas cosas nos van repercutiendo, hay mucha prueba y error y en base a eso te vas guiando
[...]Los presupuestos se dividen en ocho, diez libros porque tenemos cuarenta lanzamientos por
mes y no todos tienen la misma banca. Algunos libros tienen mas prensa que marketing y
viceversa. (Jefa de producto, RHM, 2013)

Esta combinacion entre técnica y creatividad, entre planificacion e intuicion, es la clave del
desarrollo del marketing en las editoriales en Argentina. Los agentes combinan estos aspectos
para conformar un conocimiento que es resultado de herramientas técnicas concretas aplicadas
a un sector donde la racionalizacion no cubre el campo de manera total: es a partir de una
intuicion creativa donde los agentes de las editoriales pueden planificar un catdlogo y aplicar
sus estrategias. El know how de los editores y trabajadores del marketing comprende

necesariamente la intuicion que se desarrolla en su practica, conformando una intermediacion
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simbolica. Estos aspectos refuerzan y se explican por la profesionalizacion y consolidacion del

oficio del editor.

5. El responsable de prensa: la circulacion de los libros en los medios
El objetivo del departamento de prensa es que los lectores presten atencion al catdlogo de la

editorial y a los lanzamientos. Por lo tanto, los medios son el medio a través del cual la editorial se
da a conocer (y reconocer). Es por esta razon que es un area articulada con la de marketing, que
tiene el mismo objetivo manifiesto: ligar al cliente con un libro a través de distintos medios.
Algunos libros son mas “prensables” —géneros literarios, por ejemplo- y otros libros, mas
comerciales, son potenciados mediante publicidad paga en librerias, via publica, grafica, entre
otros espacios.'”

Yo tengo un programa mensual, no es tan calendarizado, porque hay libros a los que yo no puedo
dejar de darle bola al mes, hay autores que necesitan un alto mantenimiento porque son muy
importantes para la casa [...]Los libros del mes son prioritarios, trato de pensar qué libros tengo
que trabajar de antemano, antes de tener el libro fisico, porque los medios cierran un mes antes, o
porque me cuesta mas encontrarle la vuelta, porque el autor no es famoso, porque el libro no esta
en un escandalo... después cuando el libro esta en la calle hay que conseguir notas con el autor.
[... ] Cada libro tiene su recorrido, su publico, no es algo que pueda diagramar en un Excel.
También hay libros que no teniamos ni programados que explotan, eso es lo que tiene de
divertido, uno va con el auto a toda velocidad y tenés que pegar volantazos todo el tiempo, darle
bola a lo que funciona (Jefa de Prensa,RHM, 2013)

Conocia a los periodistas de colaboraciones que habia hecho afios anteriores. [...]El Director
Editorial me arma una fotocopia de su agenda de contactos [...] El laburo de prensa tiene una
cosa buena que es que vos regalas libros a gente que le gustan los libros, asi que no es un trabajo
dificil de hacer. (Director Editorial 1, RHM, 2011)

El departamento de Prensa es decisivo, ya que a dicha unidad recaen gran parte de las exigencias
para los posicionamientos de los libros en los medios. El area cuenta con una planificacion
organizada de acuerdo a exigencias para posicionar determinados libros: hay algunos que tienen
asignado un presupuesto mayor, a los que la editorial decide apostar, y otros estan trabajados con
menor presupuesto, debido a que la editorial no pretende un retorno econdémico importante (o
bien, una publicitacion enfatica de determinado libro). Esto se da por las restricciones de
presupuesto en general, en tanto la editorial, por mayor estructura que tenga, apunta a los criterios
de racionalidad y rentabilidad. La inversién en publicidad y promocion no es una garantia de

éxito incial, en tanto los casos de sucesos en ventas pueden provenir de libros a los que las

135 Como se vera en el siguiente capitulo, los libros de coyuntura politica que se trabajan aqui son mas propensos a aparecer mediante
notas en la prensa o en TV, aunque también se realizan publicidades pagas via marketing.
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editoriales no apostaban en su inicio. Pero a medida que un libro comienza a ser comprado, las
estrategias de publicidad y promocidn pueden variar y reorganizarse.

Desgraciadamente yo no puedo desoir lo que esta pasando en el mercado y tengo que poner las
fichas a lo que esta yendo muy bien porque es lo que esta dando ganancia. Hay libros en los que
se invierte mucho dinero y tenemos que por lo menos salir hechos y en el camino voy
desatendiendo (Jefa de Prensa,RHM, 2013).

Son cuarenta y cinco libros que sacamos por mes mas o menos. No todos los libros tienen el
mismo foco, hacemos foco sobre algunos. Este mes hicimos foco sobre el libro de Alejandro
Dolina, sobre el libro de Pilar Sordo y el de Titanes. Y el resto se le va dando menos recursos, se
pone recursos pero hay algunos que tienen muy poco, otros menos y otros mucho. Eso se da en
estimados de ventas. (Gerente de Marketing Planeta, 2012)

Los sellos menos comerciales de un grupo tienen un trabajo de prensa llevado a cabo por la
misma persona que realiza y planea la campafia para los grandes lanzamientos. Esto puede
generar tensiones entre los responsables de los sellos y los responsables de prensa, por lo que los
editores de los sellos menos redituables economicamente, deben a veces actuar también como
agentes de prensa del autor, de tal manera que logren conseguir espacios en los medios.

Cada libro tiene un plan especial, y esto varia de acuerdo a las intenciones de la editorial, por un
lado, y al nicho de consumidores al que apuntan, por el otro. Esto significa que la inversién en
promocién y publicidad se realiza de acuerdo a estudios previos sobre el libro, planificando la
posible demanda, los posibles medios para promocionar y el tipo de presentacion que requiere,
para lograr mayores provechos economicos y simbdlicos para la editorial. El trabajo consta de
una continua busqueda de contactos, por lo que las relaciones que acrecientan el capital social de
la empresa, se corresponden con la capacidad de estos actores en establecer notas en medios de

prensa.'*

La sociedad entre el jefe de prensa con el autor

La relacién que se establece entre los autores y los responsables de la prensa tiene importancia
para el momento de la circulacidn de los libros. Las apariciones de los autores y sus libros en los
medios, depende de los contactos que ellos mismos establecen, ademas de los que le pueda

conseguir el responsable de prensa.

136 «Cada libro tiene un plan de prensa. Y hay libros que solamente tienen eso, el tnico respaldo que le da marketing. No tiene
publicidad remunerada.Todo eso es arreglado [...] No paga la tele, vos arreglas con un productor, le preguntas si le interesa, tratas de
influir en la mayor manera posible para convencer al productor o periodista del diario que ese libro es importante y esta bueno que
hagas una nota” (SA, Gerente de Marketing, Planeta, 2012)
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En relacion a los diarios, revistas y la prensa escrita, los agentes de prensa apuntan no sélo a los
diarios de mayor tirada, como Clarin, La Nacion, Perfil y Pdgina 12, y sus respectivos
suplementos culturales —N, ADN, Cultura y Radar- sino también a aquellos de circulaciéon més
restringida o diarios de distintas localidades. Los actores de prensa realizan un estudio previo
acerca de a qué contactos enviar la informacion sobre el libro y ejemplar de difusion, de acuerdo a
la pertinencia del periodista o escritor que cubra la tematica. Aqui, ademas del conocimiento del
sistema de medios que tienen los responsables de estos departamentos, también hay un trabajo a
7

: . . 13
la par con el autor, quien provee de las relaciones que potencian su promocion.

No es lo mismo un autor que tiene miles de libros publicados y que hace la prensa de taquito o un
autor novel o las personalidades, hay gente que es fobica, que es un excelente autor, pero no es
bueno como comunicador. Al autor hay que acompaiarlo hay algunos que son una pesadilla,
otros un placer. (Jefa de Prensa,RHM, 2013)

Yo necesito también de tus contactos [del autor| para saber a donde apunto porque no puedo
tirar con una ametralladora a todo el mundo porque no tengo 10.000 libros para regalar. Yo sé
que kirchnerismo en Clarin lo hace Curia, no se lo voy a mandar al que hace internacionales,
pero quiza el de internacionales es el amigo... los caminos para llegar a las notas son infinitos.
(Jefa de Prensa,RHM, 2013)

En el mundo editorial, la prensa aparece como una de las aristas fundamentales para el éxito en
la circulacion del libro y a veces es la estrategia de marketing més rentable para determinados
libros. En este sentido, la homologia que se da entre el autor y la editorial, también se da en los
espacios por donde los libros circulan. Es de acuerdo a esta 1dgica la manera en que se puede
observar que la editorial y el autor hacen circular sus libros por espacios especificos donde

puedan tener mayor resonancia publica.

6. La toma de decisiones en la construccion de un best-seller: Acuerdos y tensiones en
los comités de produccion
Las practicas de los editores, directores comerciales, trabajadores del marketing y de los

responsables de prensa se desarrollan, en lineas generales, de acuerdo a los intereses de la
empresa. Sin embargo, en los procesos de produccion y circulacion de best-sellers aparecen
tensiones y acuerdos que responden a la dinamica de estas empresas, en las que conviven
actores con funciones distintas. Cada etapa de produccion supone la puesta en juego de

relaciones e interacciones entre los distintos actores. Teniendo en cuenta el papel de cada uno

7 El manejo de las redes sociales es una cuestién que se ha ido ampliando en los ultimos afios. Estas editoriales tienen sus
community managers que manejan las redes sociales de las empresas, como Facebook y Twitter, donde se publicitan los
lanzamientos y reediciones, asi como resefias de los libros, entrevistas a los autores y los anuncios de las presentaciones.

122



de los actores desarrollados y las redes de relaciones de las que éstos son parte, se podra
analizar como se producen los intercambios significativos en Planeta y RHM.

En este sentido las instancias de reunion de estos actores en el Comité editorial, el Comité de
tiradas y el de lanzamientos, son espacios en donde se manifiestan los intereses de los distintos
actores.

Hay algo que se llama comité editorial, donde esta el director general, el director editorial, el
comercial, el de marketing y los editores. Y ahi cada editor presenta lo que quiere publicar y
entre todos se da un veredicto, de si es publicable o no. Y después el de marketing, el comercial,
el editorial y el director general autorizan ese contacto, si sale o no sale. (Gerente de Marketing
Planeta, 2011)

En general, normalmente, si bien hay una decisiéon final de un presidente, hay alguien que se
ocupa de firmar los cheques, o de firmar alguna resolucidon que uno firma, las decisiones son muy
colegiadas. Estan siempre tomadas en comités [...] Son decisiones donde una persona hace una
propuesta, y dice “mird queremos contratar este libro, se trata de este tema, creemos que se
pueden vender 3 mil ejemplares, va a tener este costo, esta posibilidad de difusion, esta
logica...”. Todos opinan ahi. (Director Comercial 1, Planeta, 2011)

El Comité Editorial se retine en Planeta y RHM semanalmente, aunque la participacion de los
representantes de marketing, prensa y comercial en estas instancias se realiza de manera
ocasional. En el Comité de Tiradas, los principales participantes son el Director Editorial y el
Director Comercial, aunque también pueden intervenir los demas actores. Y en el Comité de
Lanzamientos intervienen los representantes del area de Marketing y Prensa junto al Director
Editorial. Desde estos espacios donde confluyen distintos intereses, se pueden reconstruir las
dinamicas del funcionamiento de una gran empresa editorial. Aqui se condensan en tension los
aspectos mas creativos del proceso editorial con los de planificacion y racionalizacion
empresarial en el que se enmarcan. Ademas, aparecen los dos criterios por los que se rige una
editorial, la cuestion de la rentabilidad economica y la cuestion de la consagracion. Si bien la
cuestion econdmica prima sobre la segunda, en las instancias de comité se ven reflejadas
constantes tensiones entre ambos criterios.

Las tomas de decision no se hacen explicitamente en el Comité, sino que muchas veces estas
reuniones son formalidades en donde las decisiones ya estdn tomadas de antemano y
simplemente se reportan. Aunque las decisiones no sean unilaterales, en ultima instancia, estan

dirigidas por el Director Editorial, con una cada vez mayor injerencia del Director Comercial.

a) El Director editorial, sus editores y su peso en la toma de decisiones
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Como principal responsable de la organizacion, equilibrio del catdlogo y de la cartera de derechos,
la funcién sobresaliente en el Comité Editorial, es la que ocupa el Director Editorial. En este
sentido, esta serie de reuniones cuenta siempre con la participacion del Director y sus editores,
aunque regularmente participan los otros actores mencionados. En el comité se discuten proyectos
e ideas a futuro, asi como los manuscritos existentes o los libros en proceso. Las decisiones sobre
las publicaciones no las toma el Director en soledad, si bien es quien tamiza las discusiones entre
los agentes. Los editores leen los manuscritos y acuden al comité, con el objetivo de deliberar la
eleccidon y contratacion con sus pares y con el Director.

Se habla todos los temas pendientes, los libros que estan en proceso, los temas coyunturales
que pueden haber aparecido, que pueden disparar ideas, como una especie de reunion de
sumario y se presentan proyectos. Cada editor presenta los proyectos que tiene, o que se le
ocurrieron a €l o porque vino un autor y se propuso. Se discute entre todos. Pasa que es una
discusion donde a veces depende mucho del convencimiento y la argumentacion del editor.
Porque si yo recibo el proyecto y me gusto, puede decir “a mi me gustd por esto y esto”. Lo
vendo. Si a mi no me gustd, no lo voy a vender tan bien. El editor tiene un rol muy raro,
representa al autor y representa a la editorial. [...] Si me presentaste tu proyecto y no me
gusto, puedo no presentarlo en comité, lo rechazo directamente, tengo esa autoridad, con lo
cual vos quedaste librado al azar de mi opinion. Puedo estar equivocada, seguramente!
Porque un editor no puede tener en su cabeza todos los temas, no le interesan todas las cosas.
[...] En esa reunidn se arma una discusion: “no, porque ese tipo no me gusta, este libro le fue
mal”, y por ahi el proyecto era buenisimo. Se va a otra editorial, sale 3 meses después y es
un éxito. Ha pasado (Editora 2, RHM, 2013).

PA dejaba laburar con mucha libertad y mucha autonomia. Era muy exigente en la
competitividad, pero confiaba en el editor. “Si vos crees que este libro va a funcionar,
contratalo”. Es muy dificil que te dijera que no, si veia al editor convencido de un proyecto.
Y después el también, porque le gustaba contratar libro, porque los autores venian
directamente a tratar con él, porque tenia un contacto o porque eran tematicas que a ¢l
personalmente le interesaban. No todos los editores trabajan asi. II contrata la mayor parte de
los libros. Contrata ¢l y le pasa el libro al editor. Tiene mucha mas intervencion en la
eleccion del plan editorial, y el editor edita. (Editora 2, RHM, 2013)

Los dichos dan cuenta de como es el funcionamiento de los comités y de las funciones del editor
en la decision. En las reuniones se discute en torno a la viabilidad de los autores y proyectos de
acuerdo a los intereses econdmicos o simbolicos de la editorial, a la competencia y a los temas de
la agenda que los editores consideran importantes. Cuando se trata de libros de las caracteristicas
estudiadas aqui, donde se invierten grandes cantidades de dinero en su produccién y circulacion,
los editores recurren al resto del szaff: tanto al director comercial, al jefe de marketing y de prensa,
como también a los directores generales, quienes en definitiva representan a los accionistas y

duefios del capital. Cuanto mas comercial sea la editorial, mayor importancia y poder de decision
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tienen los representantes comerciales y de marketing (Thompson 2012). En este sentido, se discute
como el futuro libro se va a posicionar en el catdlogo y cudles son sus potenciales ventas.

Por lo tanto, se dan discusiones en donde los editores deben persuadir a los representantes
comerciales para la decision de publicacion y de tirada. En lo que hace a la reunién de los editores
en si, se ve una diferencia entre RHM, donde parece funcionar la discusidn colectiva, mientras que
en Planeta —en consonancia con su organizacion interna- hay una mayor verticalidad por parte del
Director Editorial. De todas maneras, en las prerrogativas del editor esta el conocimiento de como
llevar a cabo la situacion de comité, en donde los editores compiten entre si para lograr que sus
proyectos sean los indicados para ser contratados:

Por lo general los editores somos grandes mentirosos que convencemos a los demas que hay un
gran libro ahi cuando en verdad no hay nada. Ese es el trabajo de un editor y creo que un editor
hace bien su trabajo cuando realmente estd entusiasmado con el libro y puede transmitir a los
otros departamentos ese entusiasmo (Editora 1, RHM, 2013).

La preparacion y planificacion que realizan los editores antes de las reuniones, entra en juego con
la instancia del comité en si, en donde la persuasion de los editores es importante para que su
proyecto resulte elegido. Esta competencia entre editores se evidencia con las evaluaciones que se
realizan por parte de la Direccion Editorial, en torno a cuantos manuscritos presenta cada editor,
cuantos de ellos son publicados y cual es el resultado —econdomico- de dichos libros. Los editores
participan en un sistema de recompensas y castigos que los lleva a ordenar su trabajo de manera
acorde a las transformaciones del oficio:

Tenés un bono que cobras una vez por afio, de un sueldo y medio, ajustado a los resultados de tu
trabajo. Los objetivos se fijan un afio antes y son: tener por lo menos 5 libros en el ranking, 3
libros que hayan reimpreso. 2 libros que hayan vendido mas de 5 mil ejemplares. Entonces vos
tenés que defender tu libro, porque no te da lo mismo, porque si venis medio flojo, no tuviste
ningun éxito...Es un poco injusto. Cada editor es como una pequefia editorial dentro de una gran
editorial, porque vos tenés tu plan y tenés que defender tu plan. (Editora 2, RHM, 2013)

La dindmica funciona de manera tal que los editores mas exitosos terminan siendo los editores
mas “comerciales”, porque su decision se orienta a favor de los manuscritos que su sentido
practico les lleva a percibir una venta mayor: “los objetivos del editor deben estar de acuerdo con
los objetivos de la editorial, que son establecidos por la gerencia superior” (Woll 2004:166). El
Director Editorial ocupa una posicidon en el medio de los intereses de la editorial y a la posicion
que ocupa esta dentro del campo. Se encuentra sujeto a presiones, ya que es un punto de conexion

con las necesidades financieras de los propietarios de las empresas. Las practicas de los directores
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editoriales se orientan a generar ventas adicionales. Para Thompson, el resto de los editores, “son a
menudo protegidos de la presion y pueden seguir adelante con su trabajo. No es raro que los
editores sean completamente ajenos a las cuestiones financieras mas grandes” (Thompson
2012:140). Los entrevistados que pertenecen al staff de editores resaltan las presiones existentes
que afrontan, aunque no menosprecian las que debe afrontar su Director Editorial:

Hoy las grandes editoriales son corporaciones, son una maquinaria poderosa, y que aun
cuando el editor tiene una enorme responsabilidad personal, la maquina impone sus propias
reglas, y es muy dificil salirse de ellas. (Editora 2, RHM, 2013).

En sintesis, los encargados de la seccion editorial de las empresas tienen el rol destacado dentro
del comité, si bien tanto editores como el Director Editorial se encuentran sometidos a las
presiones intrinsecas de la dinamica comercial de este tipo de empresas. Es una actividad dual, que
debe intentar conciliar el aspecto mas simbdlico del oficio, en un marco de racionalizacion y
mercantilizacion creciente que puede dificultar la inclinacion sobre el polo cultural, aunque no

hacerla desaparecer.

b) El destacado rol de los representantes de marketing y su relacion con los editores

El personal de marketing gradualmente ha ido ocupando un lugar cada vez mas importante en las
instancias de comité. En lo que respecta a la seleccion de proyectos y de tematicas a editar, el
conocimiento experto de los trabajadores del marketing le aporta a los editores un
complemento."**

A veces participamos, a veces no. [...] La verdad es que nosotros tenemos mucha mas
llegada en este momento. Las reuniones tradicionales de las editoriales en su formato
original, como que se van migrando por esta interaccion que estamos teniendo todos los dias,
entones no hace falta siempre ser parte de una reunion para plasmar una idea. A veces si, a
veces no y de hecho a veces tienen ideas que las consultan o nos llaman a las reuniones para
ir. (Jefa de producto, RHM, 2013)

La participacion formal de los miembros del Departamento de marketing en el comité editorial,
dependerd de las magnitudes y aspiraciones sobre determinados proyectos o con la necesidad de

contar con el conocimiento experto que estos intermediarios culturales pueden aportar a la

3% «Se empieza a intervenir en la produccién antes de su contratacion. Tiene intervencion, voto, influencia, posibilidad de
sugerencias, dependera en cada caso. Y para también intervenir, influir u operar en instancias que no tienen necesariamente que tiene
que ver con la produccidn, sino con el precio...de algun producto, o por ejemplo con la distribucion. No las maneja, pero son
variables que estan incluidas dentro de su area de trabajo”. (SA, Gerente de Marketing, Planeta, 2013)
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“captacion de tendencias”: temdticas en agenda, nichos vacantes y propuestas de autores

. . . . 139
potenciales (no escritores profesionales, por ejemplo).

Es en el Comité de lanzamientos en donde estos actores junto a los de Prensa tienen un lugar
destacado, ya que alli se deciden las campafias de publicidad o de medios para cada libro que se
pone a circular.

El director de Marketing trabaja en el pre lanzamiento y el lanzamiento. Hay libros de
contratacion dificil que la decision, por lo menos en Planeta, la tomaban entre el director
editorial y el director de marketing. Avalaban el pedido de contratacion de ese libro.
Solamente para eso. Para asegurarme que el plan de marketing esté previsto. Y si no esta
previsto, digo “flaco, no”. Antes era una epifania, ahora son dos profesionales. Cada vez hay
menos lugar para lo epifanico. [...] Pero igual, el editor es el que sabe de contenidos y
conoce el mercado, sabe como se venden sus libros, como funciona la competencia y lo que
vendra, es el que va a Frankfurt, no va el director de marketing. Es el que trabaja el producto.
(Director Editorial 2, Planeta, 2013)

Marketing planifica previamente a que libros le va a poner plata. Tiene que ver con los
tanques que van a salir pero también tiene que ver con la negociaciéon interna de la editorial
entre los distintos jefes de productos y como repartirse los porotos, y también influye la
relacion que tenés con el gerente de marketing. Si no tiene relacion con vos te va a bombear
el libro y tendras que moverte por otros lados. Suele pasar. (Editor 3 Planeta, 2013)

Cada editor discute con marketing, cada editor tiene cinco libros en ese mes. [...] Tenés que
hacer las campaiias del mes, entonces nos juntamos, “Tengo plata para hacer 2 campafias
este mes, entonces me tienen que convencer cuales son los dos libros que van a merecer esas
campaifias”. Vamos los editores cada uno con nuestro librito y los cinco decimos “por favor,
ponele un poquito de plata a este libro sino nadie lo va a mirar” “no, el mio es mas
importante por tal cosa”. (Editora 2, RHM, 2013)

La importancia de la intervencion formal de los miembros de Marketing se evidencia en las
interacciones en tension con los editores. En primer lugar, el ex Director Editorial de Planeta da
cuenta de que la campafa de marketing antes de la contratacion es tan importante como el libro en
si. Como la contratacion de un libro por estas editoriales lleva consigo la planificacion de sus
resultados econdmicos, necesariamente también debe haber un planeamiento anterior de una
campaia. Si Planeta se conformo en las ultimas décadas como una empresa que produjo los best-
sellers que mejor se posicionaron en el mercado, esto tiene que ver con la concepcién del
marketing atravesando todas las etapas de produccion, en donde los libros se contratan anticipando
sus resultados.

Las relaciones que se dan con el Departamento comercial no estan libres de conflictos. Por un

lado, porque quienes pertenecen al Marketing editorial provienen de sectores ajenos a los

139 Ver cita de SA con respecto al libro de Ari Paluch, en la pagina 113.
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tradicionales -que sin embargo gradualmente aprehenden e incorporan sus logicas- pero que
pueden oponerse a las practicas de los editores, o viceversa. Por otro lado, los editores compiten
entre si en la instancia de decision de las publicaciones y a esta situacion se le suma la
competencia por obtener campaiias de marketing y de prensa que puedan potenciar la difusion del
proyecto de libro. Los entrevistados resaltan el poder de veto de los miembros de Marketing, que
cuentan con presupuestos limitados para ser distribuidos uniformemente. Las apuestas y campaias
se focalizan en los lanzamientos de los que se piensa que van a generar mayores ingresos. Se
apunta a minimizar los riesgos de inversion y obtener un rapido retorno econoémico. De esta
manera, las practicas de estos actores consolidan la logica del campo a partir del “sentido practico
del editor”. Si el Director Editorial y los editores incorporan esa ldgica de empresa que tiene al
marketing como fundamento de sus practicas, los conflictos entre los actores se atentan. Por lo
tanto, hay editores para cada tipo de editorial y si estos no se amalgaman con una practica
especifica que sucintan los actores de estas grandes empresas, pueden tener que trasladarse hacia

otro tipo de editorial que funcione con logicas distintas.

¢) La balanza del lado del negocio: Tensiones entre los editores y los vendedores y
entre el Director Editorial y el Director Comercial

El editor André Shiffrin dice que la decisién de publicar un libro ya no estd tomada solo por los
editores, sino que el papel principal en el comité lo desempefian los responsables financieros y
comerciales.'* El autor continia argumentando que la existencia o ausencia de un publico
potencial para cada libro y que la exigencia de rendimiento econdmico son determinantes en la
decision editorial. En este sentido y en consonancia con el rol del marketing en las editoriales, el
Director Comercial es un actor que gradualmente ha podido elevar su posicion jerarquica dentro
de la empresa.

Supuestamente el Director Editorial era la figura mas respetada, porque el contenido estaba
por sobre todo lo demas. Entonces el Director Comercial debia responder al Director
Editorial. Hoy no es asi, hoy el Director Editorial y el Comercial tienen la misma
responsabilidad, y si no estan de acuerdo, es un problema. (Editora 2, RHM, 2013)

Va a haber ambitos donde el Director Comercial estd subordinado al Director Editorial y
otros donde el Director Comercial es tanto o mas que el director editorial, depende el
momento [...] Para mi el Director Editorial tiene que estar por encima del Director Comercial
o por lo menos a la misma altura en el organigrama. No siempre sucede asi. Una vez que el

140 Sj se considera que un libro vendera menos de cierto niimero de ejemplares se afirma que la sociedad no puede permitirse
lanzarlo, sobre todo si se trata de una primera novela o de un ensayo serio (Schiffrin 2001:70).
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libro sale a la calle, por lo menos en Planeta es asi, el duefio del libro pasaba a ser el
Director Comercial, quien decidia las impresiones o cuando salia a remate (Editor 3 Planeta,
2013)

Los conflictos que se pueden dar entre el Director Editorial y el Director Comercial son
determinantes para el desarrollo de las grandes editoriales, ya que sus intereses son, en principio,
dificiles de conciliar: el primero apuntaria a apostar por su eleccion editorial y el segundo debe
racionalizar la produccion, de acuerdo a los costos y beneficios para la empresa. Si bien en este
trabajo se considera al Director Editorial como el actor més importante para el desarrollo del
catalogo y desenvolvimiento de la empresa, este incorpora necesariamente las practicas que se
amoldan a la parte comercial de las editoriales. Schiffrin observa que los cargos de las direcciones
comerciales fueron paulatinamente ocupados por profesionales de carreras ajenas al mundo
editorial, ligados a los negocios y las finanzas. Esto implica una serie de tensiones con la cuestion
editorial en si, ya que los criterios de catdlogo cambiarian rotundamente: el editor, si bien es un
personaje doble, mantiene una vocacion sobre el polo cultural de su empresa, cuestion que se
opone a los criterios mas comerciales de los profesionales emergentes del mundo del libro. Sin
embargo, al menos para el caso de Argentina, la cuestion es mas compleja que la que plantea el
editor francés, quien tiene una mirada mas romantica sobre la edicion.

fbamos de Sudamérica [al encuentro anual de Planeta), JP, que era el presidente, RS que
era el Director Editorial y yo que era Director Comercial. Siempre causdbamos mucha
impresion en aquellos afios, primero porque nos iba muy bien hasta la crisis de 2001. A
partir de 2001 empezamos a decaer, pero hasta ese entonces nos iba realmente muy bien,
éramos la filial mimada de los espafioles. Ademas era muy peculiar que Director Editorial
y Director Comercial compartieran tanto en conocimiento sobre ¢l mundo editorial, sobre
los autores...porque los comerciales, como su nombre lo indica, son los mas comerciales,
no era mi caso. Tanto no era mi caso, que eso significd también que yo fuera uno de los
eslabones débiles en el proceso de crisis de los afios 2002, porque esencialmente yo no era
un comercial. (Director Comercial 1, Planeta, 2011).

Eramos la tnica filial donde el Director Comercial y el Director Editorial hablaban un
mismo lenguaje, porque éramos los dos editores. [Generalmente] uno no comprende lo del
otro. No comprende lo que es un autor. Yo incluso cuando llegué como gerente editorial a
Planeta, una de las cosas que propuse a los editores fue hacer una instancia de capacitacion
en la editorial sobre todas las instancias de la producciéon de un libro. Un editor debe
conocer cudles son los gramajes de papel, las formas de impresion, la calidad de tinta, etc.
(Director Comercial 1, Planeta, 2013)

Esta cuestion es significativa porque ilustra como el conocimiento de la cuestion editorial -es
decir, de las practicas y representaciones que relacionan un habitus con el campo que le da

sustento- es determinante para resultar “exitoso” dentro de la logica de este espacio social. Si bien
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el campo editorial ha perdido autonomia al estar atravesado por la légica de mercado, la
incorporacion de actores que no pertenecian a este campo de produccion cultural no se realiza
exenta de conflictos. En este sentido, la ocupacion de un puesto de Direccion Comercial por quien
antes habia sido Gerente Editorial en Planeta y editor en muchas otras casas, resulté beneficioso
para la empresa en tanto poseia un conocimiento especifico para afrontar el cargo comercial, pero
desde una vinculacion plena con el nivel de produccion y seleccion editorial en si. La
profesionalizacion del sector se encuentra en vinculacion con la conformacion de un know how del
oficio que predomina en los editores y no en los actores que pertenecian a otro espacio profesional
vinculado a los negocios. Esto no significa que estos actores no incorporen el sentido practico del
que se habla aqui. Sin embargo, en los momentos donde las transformaciones trabajadas tienen
inicio —mediados de la década del noventa -, el impacto de actores con ldgicas ajenas al mundo
editorial generaba mas conflictos que luego de su consolidacion.

La cuestion de este editor es interesante también porque mas alla de los beneficios econdmicos y
simbolicos que le supuso a la editorial Planeta su incorporacion en el area Comercial a pesar de su
experiencia en el area Editorial, estos provechos se esfumaron cuando ocurrid la crisis de principio
de siglo:

Yo no supe tener una estrategia comercial para la crisis del 2002. Era una crisis que se
venia todo abajo. Tomé una medida como Director Comercial que fue una medida racional
como las cosas que hago en mi vida, que fue la de tratar de purificar la cartera de clientes
[...] RS en una reunién del afio anterior me advirtid, “Mira, la racionalidad tuya es valorada
y es un paso que hay que dar, pero estas empresas quieren vender” y yo no podia fabricar
esa utopia. (Director Comercial 1, Planeta, 2013)

Este episodio donde el Director Comercial fue expulsado de la corporacion espafiola, ilustra dos
cosas: por un lado, la valoracién del conocimiento del editor para las cuestiones comerciales en
momentos de apogeo. Pero por otro lado, en el momento de la crisis que afectd al sector en su
conjunto, este conocimiento no le “bastd” a la corporacion. Los directivos decidieron contratar a
un experto en cuestiones comerciales para la aplicacion de estrategias de racionalizacion, acordes
a la logica de las empresas de otros rubros, mediante despidos y minimizacion de costos.

En este sentido, la afirmacion de André Schiffrin en este caso es valida, aunque hay que
problematizarla. Por un lado, es central el aumento de importancia del Director Comercial en las
grandes editoriales de capitales extranjeros. Pero este no puede estar desligado de la cuestion
editorial y del conocimiento practico que posee el editor, que es quien lleva adelante las funciones

preponderantes de la empresa. Si el Director Comercial y el Editorial “hablan un mismo lenguaje”,
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la empresa obtiene beneficios econdmicos y simbolicos. Pero cuando la crisis econdmica excede
al sector editorial, las estrategias que se aplican provienen de la esfera y ldgica empresarial, que

atraviesa y rebasa la relativa autonomia del sector.

d) Vendedores y Editores: las mismas tensiones en una jerarquia menor

En un nivel de jerarquia menor, los editores también se relacionan con los vendedores de la
editorial, quienes se encargan de establecer relaciones con los libreros. Los editores se retinen con
los vendedores y el Director Comercial para ofrecerles los lanzamientos y reediciones. Luego
acuden a los puntos de venta para ofrecerles -en nombre de la editorial- las novedades del periodo.

El vendedor es el que convence. Mi rol como editor es venderle a la editorial ese libro que
nadie va a leer excepto yo, con suerte. Entonces se lo vendo al Director Comercial que va a
tener que planear una estrategia de tirada con sus vendedores, al Director de marketing que
va a tener que planear una campafia o no, porque no todos los libros llevan campaiia.
Entonces yo le tengo que convencer de que este merece una campaiia. (Editora 2, RHM,
2013)

Vos hiciste un libro que te parecid espectacular. Crees que va a vender. Yo a tu libro le
pongo, apuesto todo, creo que va a vender 10 mil ejemplares. Voy y le cuento a los
vendedores, soy bien elocuente [...] El vendedor me estd mirando asi porque tiene un Yofre,
un Aguinis, una Florencia Bonelli, y dice “Ay otro libro mas, ;dénde lo voy a meter? No, al
librero tal no le va a interesar” [...] El tipo le dice al librero “Tenés Aguinis, Yofre...” El
vendedor hasta hace muy poco, iba a comision por venta. Esto es un grave problema para las
editoriales grandes. El vendedor le dice “Quédate con Aguinis, Yofre... Pedi 200 de este,
que te van a sobrar”. Entonces vuelve el vendedor y dice “Sabes que la libreria no lo
pidié....”. [...] Dice “El va a pedir 200, no llegamos” El editor pidié 10 mil pero no pueden
hacer mas de 2 mil. Entonces mi libro salié6 muerto. Si hacen 2 mil, voy a tener problemas de
distribucion, no lo vas a ver en las librerias, no va a estar exhibido y marketing no le va a
querer un peso porque no va a recuperar la inversion. Nacié muerto. (Editora 2, RHM, 2013)

En estos dichos se repiten las tensiones que se dan entre la fraccion editorial y la comercial, ya no
en cuanto a la decisidon de publicar, sino en cuanto a la circulacion y las tiradas. Los encargados
del departamento comercial apuntarian a reducir las tiradas (y los costos) ante un proyecto que no
consideran que vaya a resultar econOmicamente, mientras que los editores pueden
sobredimensionar su proyeccion. En este sentido, el eslabon comercial ocupa un lugar central para
analizar los procesos de produccion, en tanto las posibilidades de circulacion en gran medida
dependen de sus decisiones sobre tiradas, precio y distribucion.

Todo el ciclo que lleva a la produccién y circulacion de best-sellers se encuentra condensado en
las practicas de estos actores que se estructuran de acuerdo a la logica del campo. La produccion

de determinados titulos en base a una forma de trabajo determinada, lleva a que la circulacion
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predominante sea similar. Hasta 2013, la editorial RHM se regia por un sistema donde el vendedor
recibia comisiones de acuerdo a sus ventas, por lo que la ldgica llevaba a que los libros que mas

. . . 14
circulasen por los canales, eran los de tirada masiva y de gran produccion.

6. Conclusiones: LLa amalgama de intereses en tension de los actores en la editorial.
Entre la creatividad y la planificacion
Las discusiones que se dan en las interacciones entre estos actores performan el funcionamiento

de la gran editorial. A partir del analisis de las practicas de los actores, tanto en su dimension
individual, como en su interaccion con los demas, se pueden comprender los puntos de
interseccion entre las redes personales, la cultura organizacional y las alianzas que se crean en el
plano de la empresa (Granovetter 1995), que proveen de significado cultural a los procesos
econdmicos (Du Gay 1997). En lo que respecta a esta investigacion, en la produccién y
reproduccion de estas practicas se puede dar cuenta de como la logica del marketing y lo
comercial subordinan al polo més cultural de la edicidon. Asi, el sentido practico del editor se
conforma en estas interacciones dentro de la editorial. Es a través de su habitus la manera en que
se consolida la l6gica del campo.

La ldgica del marketing aparece como oportunidad para las empresas editoriales para desarrollar
conocimientos especificos que intervienen en la relacion mercado/consumidor, a partir de
procesos de racionalizacidon e intuicidn que permitirdn extraer informacion para el mercado
(Gonzalez y Orden 2011). En este sentido, como se verd en el caso de los best-sellers, la
planificacién y racionalizacion empresarial que se incorpora a partir de las transformaciones
descriptas, se concilia con una “intuicion creativa” de estos actores para llevar a cabo su trabajo.
Esta intuicion escapa a la 16gica de planificacion racional, ya que consta de procesos mas opacos,
que se complementan en el proceso de produccion editorial en el marco de la profesionalizacion
editorial en Argentina. Esto permite pensar la existencia de reglas especificas dentro del campo
editorial que son opuestas a la mera logica comercial, dandole una especificidad como campo de

produccidn cultural (Bourdieu 2011).

! En la actualidad el sistema de ventas se modificé en esta empresa, lo que permitiria generar cambios, al menos en esta instancia de
circulacion: “En este momento la 16gica de RHM se modificd: “Random tuvo una gran decision revolucionaria que fue pasar a todos
sus vendedores a sueldo y les saco las comisiones. Con lo cual los vendedores estdn muy deprimidos porque se compraban autos con
cada lanzamiento de Isabel Allende....porque va a comision: el que llevaba a Isabel Allende no vende nada mas, porque se compra
un auto o un departamento. Gana mas que todo el mundo. Eso cambid porque generaba estas cosas que te digo, que finalmente todo
el trabajo de produccidon quedaba en manos de la honestidad, vocacidn, interés, genuino del vendedor de la capacidad de apostar a
todo el plan editorial, y no a los 4, 5 libros que sabe que le van a dar su comision seguro. Entonces todo el plantel de vendedores pasé
a sueldo fijo, desaparecieron las comisiones y reestructuraron...” (Ex Editora, RHM, 2013)
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La cuestion de la rentabilidad de la editorial condiciona el trabajo de los actores en Planeta y
Random House. En tanto industria de produccion cultural, sus grandes estructuras obligan a
moldear un negocio con exigencias de ingresos redituables para su mantenimiento y obtencion de
ganancias con las ventas de libros. Esto entra en conflicto con la cuestion del trabajo creativo del
editor, que moldea el catdlogo de acuerdo a sus capacidades y su sentido practico. Este es el
resultado de saberes especificos, de un conocimiento experto ligado a la cuestion del marketing, a
los procesos de intuicién creativa que caracterizan este espacio, junto a las instancias de
racionalizacion y calculos concretos, que hacen también a su oficio y al desenvolvimiento de una
empresa cultural.

Los editores y agentes de marketing y prensa de la editorial son intermediarios culturales —al
difundir y socializar modos de relacidon entre los bienes materiales y simbdlicos- que intervienen
sobre el consumo “legitimo”. No so6lo a partir de sus gustos propios, sino también a partir de la
captacion de “tendencias” en la sociedad contemporanea. Este tipo de actividad consolida una
serie de practicas en la sociedad contemporanea, que se legitiman en su mismo ambito de
aplicacién: la investigacion e intuicion sobre el mercado se apoya en el mismo mercado para
delinearlo. Esta “ideologia del marketing”, que puede pensarse en relacion al “nuevo espiritu del
capitalismo” como lo plantean Boltanski y Chiappello (2002), se amalgama y conforma el
“sentido practico del editor”, un conocimiento experto que se articula en la practica.

La relacion que se da entre la agencia y practicas de los editores y demas actores con la empresa y
sus logicas estructurantes -que condicionan las practicas-, se amalgama en tension:

El editor apuesta porque es su trabajo. Pero el editor tampoco tiene comision sobre los libros
que hace, entonces apuesta por buena voluntad. Y el vendedor, que su sueldo se veia
afectado por la venta, no va a apostar a lo que no es seguro. Y marketing tampoco porque
tiene que justificar a la corporacion que el resultado de su trabajo se vio en venta, ;entonces
qué hace? Le hace la gran campaiia a Isabel Allende que igual va vender sin campafa y a tu
libro no le pone ni un peso porque por las dudas no venda. Entonces es un circulo vicioso.
No te pongo publicidad, no vendes. (Editora 2, RHM, 2013)

Es como una co-paternidad. El editor lo genera, lo piensa, lo arma. Obviamente que siempre
tiene interacciones con el resto de la gente, con prensa y con nosotros pero cuando nace el
libro, lo deja en nuestras manos y nosotros lo comunicamos junto con prensa y toda la parte
post, el monitoreo de que esté¢ vendiendo bien, de que esté en ranking... tiene que estar. Eso
es nuestra responsabilidad, igual en un punto todos estan monitoreando lo mismo porque
ellos quieren saber cémo le fue al libro, aunque la responsabilidad caiga a este lado, por eso
estamos bajo otra direccion. (Jefa de producto, RHM, 2013)
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El circuito que da como resultado la publicacién y circulacion de un libro se encuentra atravesado
por distintos actores con intereses contrapuestos, pero que mediante sus practicas condicionadas
por la logica de la empresa, a la vez la performan y la construyen. En este sentido, al analizar los
espacios de comité donde los actores de la editorial ponen en juego sus practicas de forma
interactiva, se pudo dar cuenta de la dinamica de la produccion desde un punto de vista que abarca
distintas miradas. Tanto la que los actores construyen de si mismos, como la mirada critica que
analiza estos “universos de creencias” desde la posicion que ocupan en el espacio del campo. En
este sentido, las practicas de los actores responden a un habitus que se estructura por el dispositivo
institucional. Este dispositivo esta conformado por diferentes agentes con intereses financieros,
comerciales y literarios que ocupan determinadas posiciones en el interior de este espacio
(Bourdieu 2009a). Los editores y demas actores, asi, naturalizan sus practicas e incorporan las
reglas como si fuesen criterios propios, sin ponerlas en cuestion. Esto significa que los actores que
construyen un best-seller en Planeta y RHM, 1o hacen de acuerdo al sentido practico, ya que
incorporan determinadas destrezas intrinsecas al oficio del editor de los grandes grupos que

funcionan en Argentina.
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Capitulo IV. El armado de un best-seller sobre coyuntura politica

(Cuales son los pasos para el armado de un best-seller politico? (Es el best-seller un producto de la
suerte? El presente capitulo se ocupara de dar cuenta de como es el proceso de produccion y
circulacion de un best-seller ligado a la coyuntura politica argentina, en consonancia con las practicas
de los agentes que los construyen. Teniendo en cuenta lo desarrollado hasta aqui, las transformaciones
ocurridas en el sector editorial de los Ultimos veinte afios sientan las bases para pensar las condiciones
de edicion de un segmento particular, pero ilustrativo del conjunto del mercado. Los libros cuya
tematica refieren a temas de actualidad politica representan una posicion importante en la produccion
total de las grandes editoriales como Planeta y Random House Mondadori.

Algunas lecturas ven el desarrollo de esta literatura particular, como vinculada a un contexto
socioecondmico, politico y cultural conformado a partir de la crisis del afio 2001 en nuestro pais. Esta
crisis habria implicado una reconfiguracién de la posicion social de las clases medias, de sus
sentimientos nacionales y sus compromisos politicos. Pablo Seman (2006b) sostiene como hipotesis
que este tipo de libros conlleva una serie de representaciones que logran articular una demanda de
explicaciones por parte de la sociedad, ante un presente considerado como de “fracaso nacional”, por
medio de un planteo de tono moralista, una lectura disociada de sus dimensiones sociales, y la
existencia tacita o explicita de un “ser nacional”. Desde otro punto de vista, pero en relacion a esto,
puede pensarse también en la creacion de un nicho de mercado especifico por parte de los editores que
articulan temadticas que suponen latentes, lo que demostraria la segmentacion de la oferta de bienes
culturales en la etapa actual del capitalismo.

La explicacion por el consumo de esta literatura puede ser analizada desde distintos puntos de vista. La
presente tesis considera a estos libros como producto de un campo de produccion particular, el campo
editorial argentino actual. Consideramos a los libros sobre coyuntura politica desde una perspectiva a
priori. Son best-sellers construidos por la editorial; no son solamente un producto del sujeto-escritor,
sino que las reglas y légicas del mundo editorial intervienen en su produccion, circulacidn, lectura y
consagracion. Consideramos a estos libros que son construidos como best-sellers, como un “fendmeno
planificado”, en el que conviven aspectos racionales y otros menos mesurables desde esta 1dgica.
Teniendo en cuenta las transformaciones en el oficio del editor y la intervencion de agentes
emergentes, daremos cuenta de cudles son las condiciones por las cuales se producen y circulan estos

libros, que permiten ubicar a sus autores como referentes legitimos para discutir ciertas tematicas de
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actualidad. El andlisis debe incluir, entre otras cuestiones, a los procesos de seleccion de autores, la
relacion entre el editor y escritores, el trabajo activo del editor como intérprete de las demandas
latentes y el trabajo de marketing y prensa en la circulacion de estos libros. Esto implica analizar tanto
la dimension material como simbdlica de los procesos de produccion y circulacidon de estos libros, en
tanto conllevan la puesta en marcha de recursos economicos y de determinadas herramientas que
exceden a la inversion financiera, pero que son determinantes para su creacion y desempefio. Este tipo
de produccion editorial estd atravesado por la logica economica y comercial, pero sin ser la unica
mirada posible. La intervencion de los agentes brindan a la produccién de best-sellers un componente
creativo que debe ser pensado en su especificidad, bajo las reglas de la produccion cultural.

En primer lugar, se abordaran los procesos de produccion de los libros especificos sobre la coyuntura
politica nacional desde las dos grandes editoriales que los publican, a partir del analisis del trabajo de
los actores protagonistas. En segundo lugar, se abordaran los procesos de circulacion desde su
dimensioén material y simbolica. Esto implica pensar el trabajo de los editores, agentes de marketing y
prensa, que entran en relacion con los medios de comunicacion y los canales de distribucion. En suma,
se trabajara sobre la “ingenieria editorial” que permite calificar al best-seller politico como “fenémeno
planificado”, ubicado entre las logicas econdmicas y simbolicas de la produccion cultural en el

capitalismo contemporaneo.

1. La “ingenieria editorial” y la carrera contra el tiempo: la produccion y la
circulacion de best-sellers politicos
El concepto de “ingenieria editorial” permite dar cuenta de la puesta en funcionamiento de una

conjuncidén de recursos -ligados a las grandes empresas editoriales como Planeta y RHM- que
intervienen para construir y hacer circular un libro, en este caso, un best-seller politico. A partir de
algunos ejemplos y casos puntuales de libros y autores, en este apartado se desmenuzara el proceso de
conformacion de un libro de estas caracteristicas. Las distintas etapas que lo caracterizan, son
protagonizadas por el Director Editorial, con la intervencion de los demas editores y agentes de prensa,
marketing y de la direccién comercial.

Como hipétesis de lectura, consideramos al tiempo como una variable central en este proceso que pone
en juego distintos factores. Con la publicacidon de un best-seller de coyuntura, los editores apuntan a
atender o a instalar una demanda “latente” del publico, relacionada con alguna tematica politica,
economica o cultural que aparece o no en el sistema de medios. Esta tematica estd vinculada con un

“espiritu de época” determinado, que no refiere a un momento extendido en el tiempo, sino que su
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permanencia en la agenda publica o medidtica, es generalmente momentanea. Los best-sellers politicos
se caracterizan por ser publicados, exhibidos en librerias y difundidos en los medios de comunicacién
durante un momento acotado en el tiempo, debido a que sus temadticas giran en torno a cuestiones que
responden a acontecimientos mas o menos circunstanciales, pero significativos para la vida politica,
segun la logica de los medios de comunicacion. Entre otras cuestiones, estos libros pueden tratar sobre
la vida publica y privada de personajes politicos relevantes, sobre investigaciones periodisticas de
casos de corrupcidon que afectan a algunas esferas del poder, sobre el trasfondo de casos judiciales
resonantes, asi como sobre el planteo de discursos sobre tematicas mas generales acerca de la
“cuestion nacional”. Como generalmente su tiempo de “vida util” en la esfera publica es breve, su
circulacidén también es veloz. Son pocos los libros que se mantienen en lugares visibles de las librerias
por mas de tres meses. De esta manera, una vez finalizado el interés social por la tematica, cada libro
sera reemplazado —de las librerias y de los espacios en los medios- por otro de similares caracteristicas.
Las distintas etapas de produccion y circulacion también son acotadas. Como estas editoriales publican
una gran cantidad de titulos al mes, el recambio es constante. Planeta y RHM invierten una gran
cantidad de recursos (econdmicos y simbdlicos) para que cada libro sea editado en unos pocos meses,
con grandes exigencias de retorno econémico (y simbolico, en cuanto a visibilidad y posicionamiento
del autor y la editorial).

La profesionalizacion del espacio editorial argentino es una clave para entender como se construye un
best-seller politico. Las labores del Director Editorial y del Comercial, de los editores y de los agentes
de prensa y marketing, se desarrollan en un tipo de empresa que se ha reestructurado a partir de la
incorporacion de estrategias de planificacion en sus distintos ambitos y etapas. Sin embargo, esta
profesionalizacidon no se reduce a la extrema racionalidad empresarial y a su légica economica. Hay
procesos mas opacos y artesanales que caracterizan a las practicas de sus actores, y le brindan a la
editorial una capacidad creativa no mesurable, que forma parte de la construccion de un best-seller
politico.

En este orden de cosas, pensar al best-seller como “fendmeno planificado” implicard dar cuenta de
como las editoriales proyectan, estipulan y elaboran un procedimiento que debe cumplir con
determinados objetivos para obtener beneficios econdmicos y simbdlicos: contratar un libro para que

se publique en un tiempo breve y que sea un éxito de ventas, '** impulsando al autor y al sello. Pero

142¢En la década del noventa, el propdsito de estos libros sobre todo impulsados desde mi 4rea es netamente comercial, no hay un
tema ideoldgico por detras. Es mas, en la editorial discutiamos bastante, porque mi jefe, el presidente corporativo su ideologia era
opuesta. El estaba mas relacionado con el establishment y yo mas relacionado con el establishment editorial y de la prensa. Nosotros
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también hay procesos no tan palpables en su construccidon, que forman parte de la “ingenieria editorial”

y deben ser explicados teniendo en cuenta las practicas de sus actores protagonistas. Estas practicas

significativas donde entran en tension distintos actores del campo editorial, tienen que ver con los

procesos de intuicion creativa, de seleccion de tematicas y autores a publicar. Junto a las campafias que
: . . “ . o

propulsan a estos libros, los editores erigen a sus autores como “marcas” de la editorial y como

referentes para ciertos sectores de la poblacion. Este analisis permitird comprender a los procesos de

produccion y circulacion de este segmento tan significativo para el sector editorial en la actualidad.

En este sentido, se abordaran los modos editar; los modos de contratacion de autores; la creacion de
instant books; la conjuncion entre procesos creativos y de produccion material propiamente dicha
(relacidn con las imprentas y encuadernadoras); la intervencion de los actores en el comité; la relacion
con los agentes de marketing y de prensa en la comunicacidén, pero también en la produccion; la
consagracion de los autores en conexion con el campo periodistico y su posicionamiento como marca;
la distribucién en los canales de venta; los resultados obtenidos por estos libros y las maniobras de las
empresas para mantenerlos vigentes. Estas etapas se suceden en simultdneo. Debido a que las
editoriales consideran a estos libros como una “carrera contra el tiempo”, entre los actores del Comité
se manifiestan tensiones y desencuentros que hacen a la “cocina” del best-seller politico.

Los agentes del campo que llevan a cabo estos procesos actuan bajo un “sentido practico” con logicas
especificas. Si bien estas etapas serdn abordadas teniendo en cuenta el discurso de los actores, estos se
encuentran insertos en un espacio social institucionalizado que le da sustento a sus practicas. Por mas
que la logica economica atraviesa el campo y sobre todo el segmento de los best-sellers, no puede
obviarse que los actores forman parte de “universos de creencias” y de practicas especificas. Por lo
tanto, se trata de comprender sus discursos, de acuerdo a la posicion que ocupan los agentes dentro del

campo editorial.

2. La produccion de best-sellers politicos: logistica y creatividad

a) “Hoy en dia no estas esperando que los libros lleguen, sino que los salis a
buscar”. La invencion de best-sellers de coyuntura y la “intuicion creativa” del
editor

al final discutiamos el contenido, el me decia “RS, si vas a publicar un libro de mierda, vendé por lo menos 50 mil ejemplares. Si me
va a dar vergiienza, por lo menos que sea un €xito comercial”. [...] esto resume un poco el tema de los riesgos asumidos o de las
contradicciones con las ideologias personales. Al final era un negocio editorial”. (RS, Ex Director Editorial, Planeta, 2013). Para
profundizar el discurso del editor véase Anexo.
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Contrario a la logica del autor como sujeto creador, el primer paso para producir un best-seller de
coyuntura politica, es el proceso por el cual la editorial idea una tematica a publicar. Los libros sobre
coyuntura politica aluden a un tema de actualidad que puede estar vigente en los medios, y que los
editores lo consideren un posible nicho. Es por ello que no siempre son los autores los que ofrecen el
libro a la editorial, sino que generalmente se da el paso inverso: la editorial los sale a buscar.

En este sentido, la categoria de “editor activo” (Pérez Alonso 2002) refiere principalmente a la
capacidad del editor —con el rol principal del Director Editorial- en la invencion de temas, seleccion de
autores y el trabajo a la par con el autor.'* Se abordard como el Director Editorial y su grupo de
editores le aportan a la empresa la porcion mas creativa del trabajo editorial, que entra en tensién con
los aspectos mas duros del negocio, en el marco de una empresa cuya ldgica y estructura condiciona su
accionar.

Consideramos que en el trabajo del editor funciona un “proceso intuitivo”, no del todo racional con
arreglo a fines o reductible a la légica comercial. Quienes construyen estos libros no son los autores
necesariamente, sino principalmente el Director Editorial y sus editores, que presentan ideas en el
Comité Editorial. Estos actores buscan desarrollar temas en empatia con un “humor social” coyuntural
de la sociedad en un momento dado. Y el resultado de este proceso desemboca en la produccion de
libros de tematicas de actualidad politica, con grandes tiradas, pensados a priori como best-sellers.

...estaba seguro hace tres afios, que con el kirchnerismo los libros de derecha se iban a vender muy
bien, cosa que ocurrid, con Yofre, con Reato. Porque habia visto los noventa, que los libros anti
menemistas se vendian muy bien. Yo habia descubierto que a la gente le gusta identificarse con los
libros que lee. Y le gusta, sobre todo a los sectores opositores que quieren desenmascarar el mito del
poder. (Director Editorial 1, RHM, 2011)

En no ficcion vos podes trabajar un poco mas con la intuicidon de un editor periodistico. Vos podes ir
a pensar que un tema puede pegar mas que otro. En la no ficcidn vos tenés el interés por el tema, que
puede decantar en algiin momento determinado, a diferencia de una novela. La prensa se hace eco
de un libro que est4 funcionando, y empieza a generar buzz, como un ruido, una cierta ansiedad por
parte de la gente, como cuando sale una pelicula y te enteraste que la estrenaron en EEUU vy la
estrenan aca en un mes [...] Cada vez mas, por lo que vi en EEUU, hay que tratar de trabajar en ese
ronroneo previo en torno a las noticias. Para que puedas tener una buena accién de prensa, tenés que
convertir el libro en un hecho noticiable. Eso requiere trabajar mucho antes, y yo creo que todas las
redes sociales son el lugar para hacer eso. (Director Editorial 1, RHM, 2011)

Es un laburo de productor. Yo por ejemplo tengo un suegro anti K, que es jubilado, y ahora es pro
Papa porque esta bien serlo. Y yo por ejemplo cuando lo publico a Hanglin pienso en él. De alguna
forma te formateas el perfil de lectores, el “perfil facho”, el perfil de “lector de novela romantica”, el

43 En el capitulo anterior se criticd la valoracion de “editor activo” en torno a la capacidad de trabajo con el texto que tienen los
editores. Las posibilidades de editing que se dan en la practica habitual son menores a las que los editores aspiran, debido a que la
logica de la gran empresa editorial lleva a que editoriales empresas publiquen hasta cuarenta titulos mensuales, que deben ser
trabajados por pocos editores.
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de “obras diversas”, viste... tengo amigas no lectoras que cuando me piden un libro sé que va a
funcionar, que me dicen... “dame la biografia de Amalita”... y después me dicen “;no tenés la
biografia de otro rico?”... les gusta leer sobre gente rica y esto te da una idea de lo que se busca en
las librerias. (Editora 1, RHM, 2013)

El trabajo del editor permite identificar y dar cuenta de una demanda preexistente o bien intentar
conformarla en funcion de un nicho de mercado. Para cubrir esta demanda, se realizan grandes
inversiones en un corto plazo. Si bien la magnitud de la inversidon econdmica solicita una planificacion
racional de la demanda en cuanto a las expectativas de retorno econémico, la preparacion de un best-
seller requiere la conjuncion con aspectos intuitivos del editor que no pueden racionalizarse del todo,
sino que forman parte de su sentido practico. La intuicion forma parte de la practica de estos actores,
es un quehacer cotidiano del editor, una practica que se amalgama a los saberes técnicos y la
planificacién, que forman parte de su conocimiento de la logica del campo. La “captacion de
tendencias” que realizan los editores —y también los agentes de marketing- se apoya en el mercado
para planear una estrategia comercial y cultural, al mismo tiempo que performa y construye dicho

mercado.

(Como se da este proceso intuitivo? Los editores conocen y aprehenden la 16gica del campo en base a
su experiencia practica, mas alld de los saberes adquiridos en su formaciéon como editores, que se da,
cada vez mas, en ambitos ligados al periodismo. Los entrevistados dan cuenta de distintos planos a
través de los cuales pueden surgir temdticas posibles para futuros libros. Estos planos estan
relacionados principalmente con los medios de comunicacion—TV, radio, diarios-, con internet y con
las redes sociales. La interpretacion de los gustos del lector-consumidor la llevan a cabo a partir de un
trabajo con el contexto. El objetivo es que la produccion de libros que tratan temas de la situacion
nacional, coincidan con una demanda latente de sectores de la sociedad avidos por consumir este tipo
de literatura de no ficcidn, asentada en corrientes de opinion en boga. Esta sensibilidad que logra el
editor no puede ser reducida al plano racional y planificado. Es parte de su cotidianeidad que lo vuelve
“capaz de captar ciertos elementos del espiritu del momento que esté flotando en el aire, a la manera de
una iluminacidn, generando ideas que apuntan al éxito” (Miguel y Galimberti 2011:178).

Esta “iluminacion”, estd ligada a la profesionalizacion del oficio del editor a partir de las
transformaciones de las ultimas décadas y la extension de la ideologia del marketing en las industrias

de produccidn cultural. Una manifestacion de estas transformaciones es la creciente tendencia a que los
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. , . ., . .. 144 .
editores provengan cada vez mas de espacios de formacion ligados al periodismo. ™ Los Directores

. . , . g 145
Editoriales de Random House y de Planeta estan vinculados de alguna manera al periodismo.

Cuando entré a Random habia entrado GV que también venia del periodismo. Habia entrado MP,
que también venia del periodismo, PA también [...] Habia una especie de necesidad de que el
editor estuviera como mas abierto a consumos, tendencias, informacion...otros lenguajes [...].
Todo que tuviera como una cosa de mucha reaccion a lo coyuntural porque se hacen muchos libros
de coyuntura rapidos. (Editora 2, RHM, 2013)

Si bien la “reaccién a lo coyuntural” excede al campo periodistico —en tanto el sentido practico del
editor no necesariamente esta relacionado con los editores periodistas- las transformaciones en el
oficio plantean varias coincidencias con este campo profesional. La intuicién de la demanda a partir
de una sensibilidad con la coyuntura se potencia en los ultimos afios mediante el manejo de las redes
sociales por parte de los encargados de equilibrar el catdlogo editorial, fundamentalmente a partir de
Facebook y Twitter. Las redes sociales funcionan como una especie de espacio virtual en donde
aparecen reflejadas tendencias y corrientes de opinidn, que pueden ser aprovechadas por los editores
(Hutnik 2010; Ravettino 2013). Los entrevistados relatan como el uso de las redes sociales les brinda
una base para proponer y decidir tematicas a publicar. Ademas, el estudio de los rankings de venta de
las cadenas de librerias, les permite conocer los libros que publican las editoriales con las que
compiten y de esta manera “inventar” libros similares, con un esperado retorno econdémico o impacto
mediatico. El reflejo de los editores a partir de datos concretos forma parte de un aspecto creativo del
editor, que no se reduce a la busqueda de manifestaciones explicitas de tematicas posibles:

Y siempre los libros que se venden son los que dicen las cosas que no estan dichas pero que mucha
gente intuye. Entonces hoy los libros que hablan del 75, 74, 73, empezaron a ser muy discutidos.
Hoy los 70 son un género editorial. (PA, Ex Director Editorial, RHM, 2011)

PA siempre fue muy “anti k” y su gestion estd marcada por los libros antikirchneristas y los libros
sobre los 70, que es un tema que a él le interesa personalmente. Contratamos millones de libros de
los 70 con los cuales la editorial gand un montén de plata, porque no solo le interesan a él, le
interesan al publico también. (Editora 2, RHM, 2013)

Esta idea del editor se relaciona con la anticipacion de tematicas que no se encontraban instaladas
antes del planeamiento de los libros. Saber anticipar el “gusto de una época”, transmite una idea
diferente al tradicional editor formador de publicos, sino que la fundamentacion de esta “intuicion
creativa” esta en el mismo mercado. En el modo de registrar mediante distintas herramientas concretas

posibles, como en el trabajo creativo para identificar esa demanda a partir de cuestiones menos

144 Cuatro de los once entrevistados pertenecen a estos espacios, ademés de situarse en el grupo de los més jovenes del oficio.
145 pablo Avelluto (RHM) es egresado de la Carrera de Comunicacion Social de la UBA, mientras que Ignacio Iraola (Planeta)
atraveso parte de dicha carrera.
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palpables, la sensibilidad especial de los editores se conforma como practica habitual, ligada a su
conocimiento experto, a su sentido practico. En este sentido, los Directores Editoriales de Random
House y Planeta, y sus editores, logran mantenerse en una posicion dominante dentro del campo
editorial argentino, al manejar exitosamente una capacidad creativa, que escapa a la mera logica

comercial.

Los instant-books: la reaccion inmediata del editor hacia lo coyuntural

En este sentido, la publicacién de instant-books es una manifestacion clara sobre los modos de
produccion de best-sellers politicos, con la cuestion del tiempo como variable principal. Es el
resultado de la ingenieria editorial puesta a punto en funcién de construir un proyecto en libro, de
manera veloz y eficiente y ser lanzada al mercado en un momento coyuntural. Los escasos tiempos en
la produccion conllevan que el que el libro acapare la atenciéon y genere un buen rendimiento
comercial ante la presencia del tema en agenda. En este sentido, son un prototipo de los best-sellers
sobre la coyuntura politica, que elevan el rol de la editorial al extremo tal de que el nombre del
escritor no tenga casi relevancia. Un instant-book afronta una temdtica vigente, apunta a cubrir una
demanda que el editor supone latente, cuyas posibilidades de revestirla son coyunturales e inmediatas.
Estos libros solamente pueden ser publicados por las grandes editoriales, ya que cuentan con una
estructura que les brinda una capacidad de maniobra y de prueba y error que las mas pequefias no
pueden afrontar. Segun Ignacio Iraola, Director Editorial de Planeta, este tipo de libros enfrenta el
riesgo de que “por un lado que el tema se agote en los diarios y por otro que se termine cuando todavia
esta largando el libro" (Picabea 2008).

Nosotros sacamos un libro sobre [Alfredo] De Angelis a los dos meses del conflicto. A veces llama
alguien y dice que siguio toda la cobertura del campo, “lo segui a De Angelis, tengo un libro, te lo
escribo en 30 dias”. O bien la editora vio, leyendo el diario, que siempre el que firmaba las cosas
sobre campo en el diario La Nacion o Clarin era tal, y lo llama. El otro camino puede ser que el tipo
llama y diga “yo tengo un libro sobre esto, no lo tengo escrito, pero lo puedo escribir en 30 dias
porque fui el que se ocupd de cubrir la crisis con el campo y el gobierno”. (Gerente de Marketing
Planeta, 2013)

Eso es en ese mes y medio que hay que sacarlo, es como correr. Y la velocidad, es eso, toda la
previa. Después obviamente tenés que tener una red de distribucidn en todo el pais con un nivel de
logistica relativamente rapido. Planeta lo tiene, asi que son todos los engranajes que hay editoriales
que lo pueden hacer y otras que no, basicamente tiene que ver con la estructura. (Gerente de
Marketing Planeta, 2013)
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En estos casos la editorial moviliza gran parte de los recursos econdmicos y simbdlicos —la instalacion
del libro por distintos medios- disponibles para potenciar la novedad. Aqui se ve la capacidad del
editor para identificar una temadtica vigente o latente, para seleccionar un escritor adecuado para
elaborar el texto y colaborar con el mismo en la investigacion necesaria y la correccidon. Estos factores
se conjugan en un producto elaborado en un periodo muy corto de tiempo.

La cuestidon de los instant-books implica una interrupcion del plan editorial anual, una puesta entre
paréntesis de la rutina preestablecida —que siempre sufre variaciones- para multiplicar los recursos en
funcidn del proyecto por el que se va a apostar. La creacion de este tipo de libros requiere grandes
inversiones econdmicas, no solo por la campafa que se realizard, sino porque son libros a pedido, y la

editorial contrata a un escritor, del que precisa una elaboracion del manuscrito a contrarreloj.

Las diferencias organizacionales entre las dos editoriales estudiadas —en relacién al funcionamiento
mas corporativo de Planeta o mas descentralizado de RHM- también se manifiestan con la produccién
de estos libros.

En Random no pasa mucho. Son realmente contados los libros que se hacen con menos de dos
meses de tiempo... cuando te digo dos meses es el libro entregado, correccion, armado, disefio y etc.
Con lo cual no sacamos libros en quince dias, no pasé nunca desde que estoy aca. Son politicas de la
empresa, no trabajamos con libros inmediatos, son muy obsesivos con la correccion, son

departamentos muy grandes. Las galeras van y vienen al menos dos veces. (Jefa de Prensa,RHM,
2013)

Planeta tiene una filosofia muchisimo mas agresiva que RHM y por ende tiene muchisimos mas
piletazos. También es caro sacar un libro en veinte dias y el resultado también es mucho mas
desprolijo. Lo ven y lo hacen, muchas veces resulta bien, muchas no. También es ser noticia, lo
podes ver como una inversion de marketing, suponer que sos la que edita los ltimos libros que
trataron escandalos, es un perfil que cuesta guita instalarlo [...] es parte de la politica editorial del
grupo. (Jefa de Prensa,RHM, 2013)

Cuando vos coincidis en el proyecto, después el plan editorial es mas facil de hacer. Si te llega un
libro espontdneo que no tiene que ver con el plan y vas a vender, lo hacés. En Planeta no se le hace
asco a nada. (Director Editorial 2, Planeta, 2013)

El modelo de Planeta es menos rigido que el de RHM ya que hay una incorporacion de
modificaciones del plan editorial sobre la marcha de los acontecimientos, que los editores puedan
identificar con posibles proyectos. En oposicion, la linea de trabajo de RHM es mas planificada y
racionalizada que la de Planeta, ya que publican menos instant-books que su competencia.

En algunos casos, los libros tienen buena repercusion en ventas, como Los secretos de la valija, de

Alconada Mon, sobre el recorrido de fondos no declarados entre Argentina y Venezuela; Sin Reservas,
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el libro del ex presidente del Banco Central Marin Redrado, Quién es Ldazaro Baez, de Lucia Salinas, a
partir de las denuncias sobre corrupcion por parte del periodista Jorge Lanata en television.'*® Entre
muchos otros, estos libros fueron publicados en momentos donde el tema resonaba en los medios de
comunicacién, lo que demuestra una reaccioén a la coyuntura parte de la editorial, con condiciones
materiales para hacerlo. En otros casos, los libros repercuten menos de lo esperado en ventas, por lo
que la inversion econdmica pudo no haber sido recuperada. En consecuencia, la produccion de
instant-books requiere la capacidad econdmica para apostar por un titulo que puede llegar a tener un
resultado negativo en ventas, o incluso apenas alcanzar la inversion efectuada. Ademas, la
contratacion de autores por pedido de la editorial eleva los costos, aun mas si se contrata a autores
reconocidos. Sin embargo, la presencia de la editorial en las librerias es un sello distintivo: se
posiciona como la editorial que puede ocupar una posicion de visibilidad en tanto refracta un tema de
coyuntura. Esto implica un retorno simbodlico no derivado de las instancias tradicionales de

consagracion, sino relacionado a la visibilidad de la editorial que la posiciona.

b) La seleccion del autor indicado para cada libro: entre ghost-writers y “autores-

’

marca’

Ahora bien ;Quién es el autor mas pertinente para escribir sobre una tematica politica de actualidad?
(Existe dicho autor o hay que inventarlo? ;Basta con el nombre y la firma para garantizar un éxito de
ventas? Estos son algunos de los interrogantes que se plantea el editor luego de la invencion del tema.
La seleccion de los autores en estos libros puede darse bajo tres criterios diferenciados. Una
posibilidad es que un autor —consagrado o no- le ofrezca al editor un manuscrito original o un proyecto
de libro, que luego sera discutido en el Comité para su aprobacion. Otra posibilidad —cada vez mas
frecuente- esta relacionada con el trabajo activo del editor, que busca al potencial autor. El editor le
ofrece publicar a un escritor (o a su agente) un libro sobre una tematica consensuada en el Comité. Este
proceso también se puede dar mediado por scouters, o “captadores de tendencias”, que son actores que
trabajan para la editorial sugiriendo escritores. En Planeta y RHM los scouters son frecuentemente
periodistas —a menudo también escritores de la editorial- que sugieren a otros periodistas como
potenciales escritores. Hay una busqueda de autores a partir de temas que el Director Editorial, los

editores o los scouters intuyen que puede plasmarse en un libro vendible. En el tercer criterio la

146 Esta seguidilla de publicaciones con teméticas que aluden criticamente a las politicas del gobierno nacional o que denuncian
supuestos casos de corrupcion, también deben leerse mas alld de la autonomia del campo editorial. Es decir, como parte de disputas
politicas entre distintos sectores de poder, en donde los medios de comunicacion intervienen activamente como un factor de poder
relevante para analizar y tener en cuenta.
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editorial también va a buscar al escritor, pero en este caso, se contrata a un ghost-writer. Esto refiere a
un autor construido por la editorial de manera tal que aparezca disociado del escritor “real” del libro.
Quien firma el libro no es necesariamente quien lo escribe. El autor al que se le reconocera por la firma
del libro, también es contratado por el editor.

En muchos casos de best-sellers politicos, hay un trabajo de la editorial para posicionar al autor como
“marca”, como una garantia para el lector, quien podria reconocer a este sujeto como una referencia
legitima para hablar sobre determinadas tematicas. En otros casos —como en los instant-books- no se
refuerza el posicionamiento del autor sino que la editorial se posiciona a través de su capacidad de
reaccion a la coyuntura, en la capacidad de instalar tematicas. El proceso de instalacion de un autor, un
libro y un sello como “marca”, refiere a la articulacion simbolica entre la produccion y el consumo
(Marion 2006; O’ Reilly y Kerrigan 2009), como un aspecto también comandado por el editor y los

agentes de marketing y prensa de la editorial.

“Del autor al editor”: Cuando los autores buscan a la editorial

El caso que resuena como el mds tradicional en el mundo de la edicion para el sentido comun, es
cuando el autor-reconocido o no- o su agente, le ofrece un original o un proyecto al editor. Aqui entra
en juego la editorial como mediadora entre la obra de un autor y su publico. Esto no le resta
potencialidad al editor, ya que este mantiene el poder de decision de hacer publica una obra. Ademas,
las relaciones que cultiva y que hacen al capital social de la empresa, inciden en los autores que
quieren ser publicados por cada editorial.

El reconocimiento del autor pesa en esta instancia. Las grandes editoriales como Planeta y RHM
privilegian la contratacion de autores que ya tienen un piso de ventas asegurado por libros anteriores o

por su reconocimiento en el sistema de medios.

Jorge Asis vino €l. Fue el primero en hacer libros “Anti K”, fue de los primeros en encontrar esa
veta que funciono después, porque cuando el lo saco, la gente y los medios eran bastante “Pro K”. A
¢l le costd un poco difundir sus libros, ya habia gente “Anti K”, pero no vendié lo que vendio
después [Ernesto] Tenembaum, [Luis] Majul, [Marcos] Aguinis, Nelson Castro. Estos los sacaron en
momentos mas conflictivos, donde el gobierno estaba con menos popularidad. (Gerente de
Marketing Planeta, 2012)

En otros casos el autor viene con el libro. Cerruti vino con el libro E/ Pibe de Macri y Majul vino
con el libro de los Kirchner. (Gerente de Marketing Planeta, 2012)
En los procesos de seleccion de autores interviene fuertemente la posibilidad y potencialidad

comercial de cada libro. La figura del escritor reconocido le brinda a la editorial su visibilidad como
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“marca”. La empresa se ve beneficiada por la figura del autor que quiere ser publicado, a la vez que se
encarga de potenciar dicha figura con una bateria de recursos simbolicos estratégicos. El
posicionamiento como autor lo convierte en un referente, dotado de cierto capital para intervenir en
discusiones que se dan en el ambito mediatico.

La construccion de un autor best-seller por parte de la editorial implica un reconocimiento y
legitimidad brindado por las ventas en gran medida. El éxito de los libros best-sellers politicos —y por
ende, de sus autores- lleva a pensar que su reconocimiento no es el mismo que obtienen los autores
prestigiados del campo intelectual con sus instancias tradicionales, sino que su figura se enaltece en

una relacion definida por el mercado, pero con componentes culturales méas amplios.

- “Vas a buscar al tipo famoso”: Cuando los editores salen a buscar autores
Otra forma de contratacion de autores que se viene dando con mayor intensidad para este tipo de
libros, refiere al rol del editor como productor, que busca determinados autores, mas o menos
consagrados por la critica o las ventas de libros anteriores.

Te puedo decir el caso de [Martin] Lousteau... yo soy muy oyente de FM Metro desde hace muchos
afios y los escucho porque es como escuchar gente que conoces. Escuché varias veces la columna de
Lousteau y me parecié super interesante como abordaba €l esto que es un género, la economia no
convencional y me di cuenta que era un libro, entonces lo llamé y me dijo que si le interesaba y que
ademads tenia varias ideas y me senté con él y me di cuenta que era un recontra autor para vender. No
solo porque escribe y escribe bien, sino porque ya tenia libros publicados, porque es un personaje
interesante, porque ha sido periodista, porque escribe sobre economia, ficcion, tenia ganas de
publicar una novela entonces le hice contrato por cuatro libros."*’ (Editora 1, RHM, 2013)

Por ser periodista naturalmente me llegan mas libros periodisticos por ex colegas, entonces publico
muchos libros periodisticos (Editora 1, RHM, 2013)

El editor es un personaje que de la misma manera que intuye tematicas plausibles de convertirse
libros, encuentra potenciales para su escritura. Los modos de lectura de la realidad que tienen los
editores al estar en contacto con el sistema de medios y las redes sociales, son una clave para entender
la construccion de un libro que aspira a venderse en grandes cantidades. Si en esta seleccion los

editores manifiestan que su deliberacion gira en torno a la rentabilidad potencial de un libro escrito

47 La cita sigue: “Publicamos un primer libro que se llamé Economia 3D que es best-seller y ya salié de bolsillo, y un segundo libro
que vendidé menos porque no tenia tiempo de escribir, entonces contratamos a Sebastian Campanario, que hace lo mismo que él y
medio lo escribieron a cuatro manos, mas lo escribid Sebastian. Martin no quedé muy conforme con el libro pero bueno... Estaba
estudiando en EEUU, no tenia tiempo y algin libro teniamos que sacar, porque hacia 2 afios que no sacdbamos ninguno, entonces
sacamos ese que vendio relativamente bien y estamos viendo qué sacamos el proximo afio. Es muy dificil que este tipo de autores se
sienten a escribir porque se dedican a otra cosa” (Editora 1, RHM, 2013)
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por determinado autor, en sus criterios aparece con peso una légica cultural que también los

caracteriza.

En primer lugar, hay una tendencia de creciente insercidon de agentes que no pertenecian de ninguna
manera al campo editorial. En el segmento de la no ficcidn intervienen nuevos escritores, provenientes
fundamentalmente del campo del periodismo. Los editores buscan en espacios que no se reducen al
mundo tradicional de los escritores, sino que seleccionan autores que provienen de estos ambitos
como la television, las redacciones y otros territorios de comunicacion. El campo editorial se nutre de
lenguajes de comunicacion que circulan por otros ambitos, donde también accede el gran publico. Y el
periodismo permitiria adaptar la estructura editorial de tiempos lentos hacia una dindmica mas acorde
a los libros coyunturales.'** Por eso en este tipo de libros entran en juego las relaciones y afinidades
que tienen los editores con los periodistas que escriben estos libros. Con esto se entiende la
importancia del capital social para el editor y para la editorial. El hecho de que los directores
editoriales y muchos editores de Planeta y RHM provengan del ambito periodistico, da cuenta de
coémo funciona la red de relaciones construida por estos actores no sélo desde que ocupan el puesto en

las editoriales, sino también en otros trabajos previos.

En este sentido, una vez que el editor tiene clara la tematica del libro que va a proponer en el Comité,
el paso siguiente es proponer al autor que considera indicado para ese proyecto.

El atroz encanto de ser argentino es un libro pedido, absolutamente. Cada 10 afios viene el tema
“;Qué nos pasa a los argentinos?”. Asi que ahora habra que hacerlo de nuevo. Lo que se hizo fue
darle un dossier de los ultimos 10 afios del tema econdmico, deportivo, cultural, hicimos una
investigacion importante. Y €l escribid qué nos pasa a los argentinos. El research lo hicimos
nosotros, el libro lo escribi6 él. Los libros son de los autores. Y si vos le das eso a un autor, se lo das
a tu mejor autor, por lo que se gana mucho dinero. (Director Editorial 2, Planeta, 2013)

La busqueda de autores reconocidos puede ser pensada como un signo de la época en donde el autor
aparece como una referencia, una “marca” en si mismo, que posiciona al libro y a la editorial la
circulacion. En el caso del libro de Marcos Aguinis, la trayectoria del autor da cuenta de un derrotero
que lo ubica como referente. Pero ademas, se da un proceso mediante el cual las editoriales impulsan
al autor, lo potencian y son retribuidas econdomica y simbdlicamente, igual que cuando es el autor el

que busca al editor. El autor le da sustento a la obra, lo que le garantiza una plena circulacion, y le

148 y¢ase extracto de entrevista a FL, ex editora de RHM, en pag. 111.
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permite obviar la explicitacion de la mediacion editorial. AUn cuando el editor reconoce que la
produccién de ese libro fue realizada por la editorial, el escritor y su firma lo conforman como “autor

marca” de la editorial.

- “Ghost writers”: la tension entre autor y escritor

En esta linea de descripcion de la ingenieria editorial y la seleccion y contratacion de los autores, es
frecuente el uso de una estrategia que permite identificar la figura de un autor reconocido con un
escrito realizado por otra persona. El recurso del ghost writer refiere a un escritor profesional,
contratado para escribir un libro que saldrd firmado por otro autor con una resonancia y
reconocimiento publico mayor. Esto significa que en términos del campo editorial, quien escribe el
libro no sera considerado el autor, sino que es el personaje ya reconocido quien obtiene los créditos
por la publicacion, lo que eleva el valor simbolico del libro (Bourdieu 2011). Esto lo ubica en una
posicion de sujeto-creador, posicion privilegiada dentro del espacio. En los libros sobre coyuntura
politica, es muy frecuente el recurso de estos escritores profesionales —periodistas en muchos casos-
cuando quien firmara el libro no pertenece al ambito editorial. Por ejemplo, las llamadas
autobiografias de personajes politicos, muy frecuentemente, no estan escritas por tales personalidades
que los firman, sino por “escritores fantasma”.

La transformacion tiene que ver con un paso del libro de ensayo como lo conocemos, un libro duro,
a uno mas blando, uno periodistico. [...] El libro periodistico se convierte muchas veces en un
instant book. Por ponerte un ejemplo: sale en Canal 13 la nota sobre la ex secretaria de Néstor
Kirchner. A los 45 dias contados sale el libro donde la secretaria cuenta sus secretos, firmado por la
secretaria. Obviamente que ese libro no lo escribi6 ella. Hay un ghost writer que se reunid con la
secretaria un par de veces y mird el programa otro par de veces y armd el libro en treinta dias. Lo
que tiene Planeta muy aceitado es la posibilidad de en treinta dias hacer un libro y sacarlo a la calle,
porque fue mas o menos el tiempo que pasd. (Editor 3 Planeta, 2013)

Entonces yo digo, “me encanta que hagas el libro del Papa” pero vos no podes escribir, lo vas a
hacer en un aflo, te tengo que poner un asistente que te haga la investigacion periodistica, otro que lo
escriba, vos vas a corregir sobre lo que el ghost te escriba. (Editora 2, RHM, 2013)

Aqui se instala una idea de brandizacion (O’ Reilly y Kerrigan 2009): se potencia la figura de un
“autor marca” que no es en realidad quien escribe el libro. La figura del autor aparece focalizada en la
personalidad reconocida en el sistema mediatico, y no en la del escritor profesional contratado para la
escritura “real” del libro. Con esto, las ideas y discurso de un libro se le atribuyen a un tnico individuo
que aparece como creador. La parodia que le da invisibilidad a la mediacion editorial y que se traduce

como ‘“del autor al lector”, es llevada al paroxismo en el caso de estos libros “creados” por estos
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escritores. Con los ghost writers se muestra de modo muy radical la produccién de lo aparente de la
“sociedad del espectaculo” (Debord 2002). Para Paula Sibilia (2009:189) hay una “hipertrofia de la
figura del autor estilizada en los medios, que empuja la obra a un segundo plano y llega a justificar su
ausencia, poniendo a su personalidad y su vida privada en el mas obvio primer plano”. En los casos de
best-sellers politicos en donde el autor es mas importante que la tematica —algo que ocurre cuando el
autor es una referencia mas alla de las tematicas sobre las que escribe- los autores pueden convertirse
en “celebridades”, en un tipo mas de mercancia ligado a su presencia mediatica, ademas de permitirle
una intervencion como referente. Junto a la cuestion de los instant-books, el sistema de ghost writer,
utilizado historicamente por las editoriales, pone en el centro de la escena el rol del editor como activo

productor de los libros que edita y comercializa.

Teniendo en cuenta los tres modos de acercamiento de los autores a la editorial, la eleccion se da en
base a dos razonamientos. El primero tiene que ver con el historial del autor dentro del espacio
editorial o mediatico, es decir, su trayectoria como autor que pueda repetir un éxito de ventas. Por
poner unos ejemplos, Marcos Aguinis y Jorge Asis son autores con trayectoria dentro del espacio
editorial (y literario), con una gran cantidad de libros que fueron éxitos editoriales, por lo que su
contratacién ya tiene un “piso de ventas” asegurado.'®

El segundo criterio refiere a la posicion del autor en cuanto a su visibilidad publica y su
reconocimiento como referente. El editor debe tener en cuenta la posicion desde la que el autor enuncia
y escribe. Y esto esta relacionado con el sistema de medios, a partir del cual el editor identifica un
mercado, que es el publico seguidor de dicho autor por otros medios. Ademas, la presencia del “autor
marca” en el sistema de medios le facilita a la editorial la promocion de los libros, a partir del mismo
espacio desde donde el autor emerge y se desarrolla profesionalmente. La escritura de best-sellers
politicos por parte de autores con cierto prestigio ganado en el mundo de las letras a través de premios
literarios y criticas legitimadoras, como Marcos Aguinis y Jorge Asis'*’, o bien de autores que tienen
reconocimiento en el ambito periodistico, como Ernesto Tenembaum y Ceferino Reato, nos permiten

pensar este tipo de libros sin caer en una explicacion reducida a la mera ldgica comercial.

149 “L_a pauta del libro anterior y del tema te puede orientar a cunto podes vender. Un libro de Sandra Russo hoy es una venta, tiene
un piso importante” (FU, Jefa de Prensa, RHM, 2013)

150 Por ejemplo, Marcos Aguinis obtuvo un Premio Planeta y Jorge Asis esta considerado un autor prestigiado en las instancias
tradicionales del mundo de las letras argentinas.
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Tanto en el caso de Random House Mondadori como en Planeta, los procesos de seleccion de estos
autores se realizan bajo criterios similares. Los entrevistados dan cuenta de un sentido de
conocimiento de la légica del campo que les permite identificar posibles tematicas y autores. Sin
embargo, el caso de Planeta puede diferenciarse de la competencia, ya que su politica editorial
presenta mayores niveles de trabajo sobre la coyuntura y posterior reaccion, que se materializa en mas
instant-books. En este sentido hay a veces una inclinacion mayor hacia autores menos reconocidos
dentro del campo editorial, pero que pueden escribir sobre tematicas afines a las esperadas por los

editores. Esto se manifiesta atin cuando la publicacion de estos géneros sea mas frecuente en RHM.

c) “Tenés que medirlo por la cantidad de ejemplares que tenés que vender”: Los
anticipos para los autores

Como tercer paso para la construccidn de un best-seller politico se encuentra la cuestion de los
adelantos por ventas. Los autores de estos géneros revisten una gran importancia para el sector y son
considerados una marca comercial y simbolica para la editorial que los publica. Los anticipos
consisten en el arreglo con el autor de un adelanto monetario por las ventas esperadas del libro, a lo
que le sigue el pago anual de la facturacion del libro. Como estos géneros de no ficcion son uno de los
principales aportes a la industria, los contratos con los autores que escriben o firman los libros, son
bastante altos: pueden rondar entre los 30 mil y 500 mil pesos. En este sentido, quienes pueden
afrontar la publicacion de estos best-sellers son unicamente las grandes editoriales como Planeta y
RHM que ademas logran establecer contratos de fidelidad con sus autores.

El monto del adelanto depende factores tales como si es la editorial la que lo recluta para contratarlo
por una cantidad de libros, o por su reconocimiento entre el gran publico y el sistema de medios. Los
autores insignia se encuentran en una situacion de ventaja con respecto a la editorial. La contratacion
de un libro de estas caracteristicas supone una capacidad de predecir ventas, y la posibilidad de
establecer una relacion duradera que implique una fidelidad del autor. Esto que hace a la construccion
de la marca del autor, lo coloca en una situacién ventajosa porque puede negociar mejores anticipos y
exigir beneficios para ser retenido en el sello y no pasar sus derechos a la competencia. El autor como
marca simbdlica y comercial —que acumula prestigio y reconocimiento publico por sus ventas, pero de
una manera contraria a la légica de acumulacion de prestigio por el reconocimiento de los pares en el
campo literario- implica que cuanto mas reconocimiento tenga dicho autor, mejor posicionado se

encontrard para establecer un vinculo con la editorial que beneficie a ambos.
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Yo hacia analisis de lo que se pagaba y hubo afios que se pagaban -en el uno a uno- tres
millones de dolares a los autores al afio. O sea que era un dinero, eh. Entonces eso hace que los
autores tengan ganas de estar en esa editorial, porque no escriben sélo por brindar un servicio a
la comunidad, que también muchos escriben por ese motivo, gracias a dios. (Director Comercial
1, Planeta, 2013)

Generalmente tienen anticipos altos porque son autores caros, algunos mas, otros menos. Sandra
Russo y Laura Di Marco no son tan caros, por ahi ahora Sandra Russo es mas cara porque hizo
un best-seller. Pero no debe haber tenido el costo de Majul, que estd como Lanata, como si
Verbitsky tuviera que escribir un libro, son autores caros. Tenés que medirlo por la cantidad de
ejemplares que tenés que vender. [...] Caro termina siendo si no recuperas la inversion, asi sea
de 50 mil o 100mil (Gerente de Marketing Planeta, 2013).

En la cuestion de los anticipos a los autores también se ve la tension entre la logica comercial y la
cultural. Estos libros de no ficcion orientados para vender gran cantidad de ejemplares, reciben grandes
anticipos de acuerdo a estas expectativas. Si bien las liquidaciones contintian una vez que el libro sale
al mercado —y en este sentido los resultados econdmicos se ven a posteriori- resulta interesante ver
como la logica de estos libros ordena el juego: los autores de libros construidos como best-sellers
suelen obtener grandes anticipos debido a las altas expectativas de venta. Si el libro resultase un
fracaso comercial y no lograra cubrir con ventas la cantidad de tiradas la editorial incurriria en un gasto

que s6lo podra recuperar con futuros éxitos comerciales, construidos de la misma manera.

d) La amplitud del catdlogo de las grandes editoriales: un popurri de posiciones
politicas
Teniendo en cuenta los apartados anteriores, se pueden hacer algunas observaciones acerca del
catalogo de Planeta y RHM en lo que respecta a los libros sobre coyuntura. Teniendo en cuenta ambos
catdlogos, se observa una amplitud de posicionamientos politicos por parte de los autores que conviven
dentro de un sello.

Ese es un poco el juego, por supuesto en el medio tenés exigencias de rentabilidad, el negocio tiene
que funcionar, todos tenemos que cobrar el sueldo y los accionistas tienen que llevarse su plata, pero
en el medio sigue siendo un juego muy creativo. Y de alguna manera muy libre, porque vos podes
publicar a Foster y a Verbistky y al Tata Jofre y a Reato y llevarte bien con los cuatro. (Director
Editorial 1, RHM, 2011)

Por un lado, la cuestion de la rentabilidad de la editorial como industria de produccion cultural
sobrevuela la tendencia de diversidad de oferta y de autores para este tipo de géneros. Pero el trabajo
creativo del editor se manifiesta en cdmo construye una oferta accesible al gran publico y también a

lectores del ambito restringido. Esto refleja un achicamiento de las brechas que separan ambos
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espacios. La cuestion de la “libertad” que enuncia el ex Director Editorial de Random House
Mondadori, refiere a la amplitud del catdlogo de las grandes editoriales generalistas, que en mismos
sellos y colecciones poseen un fondo editorial que puede resultar contradictorio por las corrientes
politicas e intelectuales a las que pertenecen sus autores. '’

En este sentido, la composicion en un mismo catalogo editorial de libros cuyos autores mantienen
posiciones ideoldgicas contradictorias entre si, daria cuenta de una capacidad del Director Editorial
para conciliar distintas posiciones, en una editorial que le garantiza a los autores una circulacion a
gran escala. En el catalogo de Planeta, conviven, por un lado, autores con posiciones contrarias al
gobierno nacional actual, tales como Luis Majul, Pablo Sirvén, Jorge Lanata, Abel Posse, Jorge Asis,
Martin Redrado, Hugo Alconada Mon, Diego Rojas, Federico Mayol y Alejandro Katz. Al mismo
tiempo, en este catalogo tienen lugar escritores con posiciones mas afines al mismo proyecto politico,
tales como Alfredo Zaiat, Daniel Miguez, José Pablo Feinmann, Graciela Mochkofsky, Miguel
Bonasso, Carlos Barragan, Gabriela Cerruti y Hernan Lopez Echague. En Random House Mondadori
sucede algo similar. Por el lado “opositor”, publican Juan Bautista Yofre, Ceferino Reato, Marcos
Aguinis, Beatriz Sarlo, Mariano Grondona, Laura Di Marco, Luis Gasulla, Juan Jos¢ Sebreli, entre
otros. Y con una ideologia mas afin al kirchnerismo, publican Horacio Verbitsky, Ricardo Forster,
Sandra Russo, Gabriela Seoane, Vicente Muleiro, Herndn Brienza, por poner algunos ejemplos.

En lo que respecta a esta amplitud, los dichos de los editores pueden leerse bajo el prisma de la
apelacion a distintos segmentos de poblacidn, ya que las caracteristicas y la logica de las grandes
editoriales apuntan a vender la mayor cantidad de ejemplares y titulos orientados a distintos nichos.'>
Planeta y RHM disponen de best-sellers que apuntan a concentrar una audiencia numerosa en su
totalidad, pero repartida en una serie de libros. Dentro de la misma empresa conviven multiples
autores que cubren una extensa gama de posicionamientos, gustos e intereses.

Los procesos de intuiciéon de mercados —donde interviene la 16gica del marketing- llevan a que los

editores observen estas tendencias y las puedan replicar en proyectos viables. Aunque los editores

afirmen que una editorial no deberia tener una linea ideoldgica en comparacion con los editores

15T “E] afio pasado [2012] que fue el momento culmine del kirchnerismo, [...] los libros K como La presidenta de Sandra Russo
funcionaron muy bien. Ahora [...] se empieza a percibir cierto clima “anti K” sobre todo en lectores, en gente de poder adquisitivo.
Yo al lector lo reconozco como el lector de La Nacion y no de otro diario porque me parece que es el que compra libros. [...] Esto se
da naturalmente, empieza a haber mas libros “anti K”, no es pensado, no tiene que ver con la editorial porque sino no podriamos
tener al “Tata” Joffre y a Sandra Russo en la misma editorial. Se publican a todas las voces porque es una editorial, no es un medio,
la editorial no tiene una linea ideoldgica porque lo que quiere es llegar a la mayor cantidad de lectores. Va con la corriente”. (Editora
1, RHM, 2013)

132 Esto da cuenta de los procesos de customizacion de las grandes industrias culturales (Anderson 2007; Miguel 201 1; Power y Scott
2004)
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intelectuales que trabajan Gustavo Sora (2004) y Hernan Vanoli (2011), esto puede ser matizado por
los dichos de otra ex editora de la misma casa:

PA siempre fue muy anti k y su gestion estd marcada por los libros antikirchneristas y los libros sobre
los setenta, que es un tema que a él le interesa personalmente. [...]Un interés espontaneo de PA que se
vio reflejado en una buena venta. Después lo que pas6 fue que Planeta con la misma orientacion,
espontaneamente se reparten los mercados. Como a RHM le fue bien con los libros “anti k”, Planeta
empezd a sacar los “K”. Pero no es que fue una conversacidn, una decision politica. No, al contrario
siempre decian “Che, sacamos 3 “anti k”, saquemos uno K”. Es que no vienen, porque van a Planeta.
[...] De golpe un “ultra k” no le iba a llevar un libro a PA. Ignacio Iraola en eso es mas pragmatico. Me
parece que él empezo a publicar libros “K” porque RHM publicaba libros “anti k” y sino hubiera sido al
revés. En eso PA tenia un interés personal. Eso a veces te condiciona, pero también decia que tenia que
llevarse bien con “K” y “anti k”. (Editora 2, RHM, 2013)

En suma, el rol del Director Editorial no puede reducirse a un simple “gestor del negocio” de la
editorial. Hay aspectos productivos que hacen a su intervencion como intermediario cultural con
determinadas posiciones politico-ideologicas que lo llevan a crear o reproducir las relaciones
sociales que entabla la editorial en el campo y a nivel méas amplio. En lo que hace a la produccion
de best-sellers politicos, el editor puede resultar determinante para la relacion con los autores:

Lo que termino pasando es que [Ricardo] Forster se termind yendo a Planeta, sac un libro igual al
que habia sacado, con el mismo titulo y la misma tapa, con otra editorial porque se sintid por ahi mas
comodo [...] El autor también se fija con quién comparte el catalogo...Si es mas sensible o no, tiene
mucha exposicion como Forster, por ahi se empezo a sentir incomodo [...] Tampoco tienen tantas
opciones los autores. (Editora 2, RHM, 2013)

En este sentido vuelve a cobrar relevancia el rol del editor como especialista en relaciones que define
el capital social de la editorial. Es importante tener en cuenta los posicionamientos politicos de estos
agentes, para analizar los tipos de relacion que establecen con sus autores, quienes tienen un
reconocimiento mas alla de la ingenieria editorial que los potencia, por lo que tienen mayor poder de
decision para virar de editorial y resultar exitosos en el mismo cambio. Sin embargo, la “falta de
opciones” a que alude la ex editora, refiere a que son Planeta y RHM las editoriales que
principalmente publican este tipo de libros y que les garantizan una circulacidn a gran escala. Por eso
el catalogo resulta amplio, mas alld de que se reordene de acuerdo a los movimientos politicos y los

diferentes posicionamientos de los actores participantes.

e) “El editor tiene un rol de productor”: Las relaciones entre editores y autores de
best-sellers politicos.

Como cuarto factor a tener en cuenta en el proceso de produccion de un best-seller, llegamos al punto

de la escritura del texto en si mismo. Es interesante observar como la descripcion y analisis de la
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mediacion editorial revela una serie de pasos que aparecian ocultos detras de un supuesto proceso de
creacion autonoma.

La instancia de las relaciones entre autor y editor es primordial para el desenvolvimiento del futuro
libro. El editor tiene una intervencidon constante junto al autor en la preproduccion, la produccion y la
circulacidn. Si bien el editor debe corregir el libro, esta tarea pasa a ser secundaria y subordinada a la
importancia del momento posterior a la produccion, es decir, al desempefio del libro en el mercado. En
este sentido, no se podria hablar de un trabajo inico por parte del autor, aun cuando su texto no sea
modificado sustancialmente por la editorial.

Ademas del tiempo prudencial que se le brinda al escritor para la entrega de un primer original, la
esperada “lectura profesional” y editing entra en tension con la logica de sobre-publicacion de las
grandes editoriales que funcionan en Argentina, como Planeta y RHM. Sin embargo, el editor
mantiene una relacion muy productiva con los autores en distintos planos, mas alla del texto, sobre
todo con el pre proyecto en si y su planificacion comercial. Los editores y escritores entran en
acuerdos y tensiones, que surgen debido a su distinta posicion dentro del campo, por mas que, a
menudo, ambos provengan de dmbitos profesionales similares.

En pocos casos, los editores entrevistados manifiestan una relacion profesional entre actores cuyo
interés es compartido, aunque es el autor el que recibird el reconocimiento por parte del gran publico.
Debido a que el factor tiempo es lo que predomina en el proceso de construccidn, los conflictos y
tensiones entre los actores son mas resonantes.

Son muchas cosas, la velocidad que tiene el autor para escribirlo en tiempo y forma y en modo
correcto. Porque si estd lleno de errores y problemas, eso atrasa todo. Nos ha pasado en libros que
la coyuntura obligaba a sacarlos en dos meses y terminamos saliendo seis meses después o
esperando que vuelva el juicio para ver si lo metiamos ahi. (Gerente de Marketing Planeta, 2013)

Es preferible que salga y no esté tan bien a tomarse el trabajo. Los autores de libros de
investigacion periodistica a veces son una gran desilusidn, son periodistas que tienen que escribir
un libro y se escriben una nota larga. Entonces no tienen una estructura de libro, no tiene
profundidad. Tienen muchas ocupaciones, entonces tampoco tienen mucha capacidad de trabajo
con el texto. No hay trabajo de reescritura. A mi me pasaba de tomarme mucho trabajo con
autores muy consagrados, de decirles “mira, esto no se entiende” y que al autor le cueste mucho
[...]Los periodistas son una plaga [...] Escriben diez notas, pero sin ninguna relacion entre si, sin
profundidad, sin investigar. [...] Hay periodistas que te entregan el libro impecable, trabajado,
que hicieron trabajo de investigacion muy grande [...] Gente que sabe hacer libros (Editora 2,
RHM, 2013)
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Es manifiesta la relacion que se establece entre dos periodistas con distintos roles —uno editor, otro
escritor- en un campo editorial con logicas especificas que se diferencian del campo periodistico.'”’
Los tiempos de edicion de un libro se han ido acortando, sobre todo por la proliferacion de géneros
sobre tematicas coyunturales. Los best-sellers politicos implican tiempos rapidos de trabajo con el
texto y de produccion material, por su corta permanencia en las librerias. Por lo tanto, continuando
con la hipotesis planteada mas arriba, se debera profundizar en como la logica del periodismo que
ingresa al mundo editorial, lleva a que los tiempos de edicion se acorten. Si en las editoriales
tradicionales los libros —incluso los de no ficcidn- llevaban un proceso muy largo de investigacion y
posterior edicién y correccion del texto, en la actualidad la logica de estas empresas conlleva la
necesidad de publicar de manera eficaz y regular. Los tiempos de trabajo del periodismo son mas
acortados, ligados a la reaccion inmediata y a la construccidon de noticias de acuerdo a una logica
informativa. Es relacionado a este mecanismo como se producen los best-sellers politicos. Por ende, el
tiempo de trabajo del editor con el autor sobre el contenido del libro es mas breve. Sin embargo, las
tensiones aparecen cuando la logica especifica de la edicién choca con esta forma de trabajo de
periodistas que intentan replicar su labor en las redacciones de periodicos, a la escritura de un libro.
Ya que estos libros tienen otro tipo de presencia y por mas que su permanencia y relevancia no sera
sostenida, no es evanescente y fugaz como la de un diario que renueva la informacion dia a dia. Asi se
pueden pensar las tensiones entre estos dos actores, como consecuencia de dos espacios de produccion
divergentes, aun en el marco de la insercion creciente de la logica de los medios en los distintos
campos de produccion cultural (Bourdieu 2009¢), donde el editorial no es excepcion.'™

’

f) “Algo que todo el mundo soslaya es la logistica”: La impresion de los best-sellers

Los best-sellers son construidos de acuerdo a una concepcion a priori, pero el desempefio en los

puntos de venta y la repercusion del libro y los autores, repercutirdn en sucesivas reimpresiones,

133 «Un libro que para mi fue un éxito en su medida y que para mi fue bastante orgullo fue el de Pepe Eliashev sobre las entrevistas a
los jueces del juicio a las juntas. Fue un libro donde Pepe investigd un montdn, yo tuve que trabajar con ¢l un montdén porque era
muy dificil de hacer. El entrevisto a todos los jueces y contd cada capitulo en la voz de un juez, con una desgrabacion casi textual.
Trabajamos mucho y vendimos 10 mil ejemplares, que no era lo que pensabamos que iba a vender” (Editora 2, RHM, 2013). En este
caso se da cuenta de la amalgama de intereses entre estos dos actores que requiere un trabajo a la par entre autor y editor, resultando
exitoso luego en el mercado.

154 En su texto programatico “Por una internacional de los intelectuales”, Pierre Bourdieu alerta sobre la permeabilidad de la
autonomia del campo intelectual, focalizandose sobre los medios de comunicacion y el campo periodistico. Alli advierte sobre como
la logica comercial propia del sistema de medios, confunde las fronteras entre productores auténomos y heterénomos, igualando a
todo actor que pertenece de alguna manera al campo intelectual en el sistema plural de los medios. Bourdieu da cuenta de como este
medio ligado por una 16gica mercantil atraviesa distintas esferas e influye sobre todo en el campo politico, a partir de los formadores
de opinion que se basan en el sentido comtin mediante la violencia simbdlica.
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reediciones y en la construccidn de futuros libros de tematicas similares o de los mismos autores. La
“ingenieria editorial” debe contar con una impresion eficaz que se enlace en tiempo y forma con los
procesos de distribucion.

La editorial apuesta a vender y tiene autores que sabe que venden mucho. Vos hoy editas un libro de
un autor como Lanata o Majul y sabés que esos periodistas han vendido arriba de los 50 mil
ejemplares. [...] Te puede pasar que es un fracaso y vendes 2 mil. Ahi estas apostando. Ahora
cuando vos decis 20, no decis 30 mil y ahi es donde se produce la discusidn. [...] ;Coémo haces para
saber? Si sacaste el libro del Diego y no lo vendiste en esos meses, te perdiste una venta de 100 mil
ejemplares. [...] Cuando tenés que hacer 20 mil libros es una movida importante. Una semana mas y
en ese tiempo te perdiste 15 mil lectores. (Director Comercial 1, Planeta, 2013)
En los dichos del ex Director Comercial de Planeta se condensa la articulacidon entre la produccion
material de los libros -su impresion en tiradas que son ascendentes de acuerdo a su venta- y su
posterior circulacion. Por la corta presencia de estos libros en los espacios de circulacion, las
editoriales corren el riesgo de imprimir ejemplares demas, que luego pasan a librerias de saldos.'™

Cuando nosotros salimos con £/ y Ella de Majul, todavia no se habian hecho las elecciones. Cuando se
hicieron, la coyuntura cambi6 por completo, porque 54% de los votos a favor del kirchnerismo ponia
al libro en un lugar de perdedor, donde los animos de la oposicion no estaban arriba. Es un libro de
arenga, para alborotar, es un libro que la gente va a querer leer en circunstancias anteriores. Todo
opositor ahi ya siente la sensacion de haber perdido con su proyecto, entonces obviamente la
coyuntura ahi te marca un desacelere si o si. (Gerente de Marketing Planeta, 2012).

Aguinis es la expresion mas cruda de la idea de lectura como militancia, con identificacion. En un
momento en el cual la oposicidon no le da voz a los sectores opositores, Aguinis se lo dio con Pobre
Patria Mia, y vendié mas de 100 mil ejemplares. El tenia bien claro que queria escribir un panfleto
“anti k7, y la idea fue de él esta vez, no fue nuestra. ( Director Editorial 1, RHM, 2011)

Como parte de la “ingenieria editorial”, las grandes editoriales deben manejar la maquinaria de modo
tal que puedan reimprimir la cantidad de ejemplares necesarios de un titulo, antes de que este se agote
en los puntos de venta, si tienen la proyeccion de que se va a seguir vendiendo. Caso contrario ocurre
el llamado “quiebre de stock”, que es cuando la editorial no puede ofrecer el titulo que se esta
demandando, por una falla en la logistica de la reimpresion. Como la visibilidad de estos libros esta
vinculada a tematicas mas o menos momentaneas, un quiebre de stock podria implicar la pérdida de
ventas que no se pueden recuperar. Ademas, como Planeta y RHM no se dedican solamente a

imprimir estos best-sellers, hay un trabajo del departamento comercial y de produccidn en analizar las

135 L a posibilidad del pasaje a saldo (venta a menor precio luego de un afio de su publicacién) depende del contrato que se establece
con cada autor. Hay autores reconocidos que estipulan que sus libros no sean vendidos como saldo si es que las ventas en su periodo
de lanzamiento no son las esperadas.
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prioridades de impresion,”® de acuerdo al célculo y andlisis de las cifras de venta de los distintos
canales. En este proceso también interviene el Director Editorial en aspectos mas opacos y menos
racionalizables que tienen que ver con su capacidad de interpretar favorablemente una coyuntura

politica particular.

3. La circulacion de los best-sellers politicos a gran escala: distribucion, exhibicion y
posicionamiento
Las instancias de construccion de un best-seller politico se relacionan con las posibilidades de su

circulacion.”’ La logistica de la produccién y los procesos de circulacion se encuentran integrados
junto al planeamiento de la campafia publicitaria, de marketing y de prensa, que permiten difundir y
posicionar al libro y al autor.

El Director Editorial y del Director Comercial intervienen mediante su capacidad de anticipacion para
la presencia de una temadtica en la agenda, que le indica la necesidad de relanzar, reimprimir, reeditar o
bien suspender el énfasis y la potenciacion de determinados titulos. Teniendo en cuenta esto, en el
analisis de la relacion entre las campafias de circulacidon y las instancias de produccidn, se puede
describir con mayor complejidad cémo funciona la produccién de best-sellers politicos. A partir de un
engranaje que homologa ciertas estrategias que requieren inversion econdmica y simbolica, se
posicionan determinados libros en el debate publico, con una consideracion no ajena a la logica
comercial, pero que la excede.

’

a) La relacion de las editoriales con las librerias: el triunfo de los “grandes’

En los procesos de circulacion de best-sellers politicos es fundamental el vinculo que establecen las
editoriales con las librerias. Tanto las grandes cadenas que dominan el sector, como las pequefias y
medianas librerias, cuentan con los best-sellers como una fuente importante de ingresos, ya que son
libros que se venden —o aspiran a venderse- en grandes cantidades, en un tiempo relativamente breve.

Lo que hay que cambiar cuando uno ingresa a un negocio de esos es su forma de presentacion, vos
competis con otras cosas que no tienen que ver con el libro. Entonces ya no se pueden presentar esas
librerias que se presentaban hasta entonces, polvorientas, desacomodadas [...] y para clientes habitué.
Uno necesita ampliar ese horizonte hacia un montén de gente que no es del palo y que esta ahi. Y eso
sin duda agrandd el mercado del libro, porque hay un montén de satisfacciones que no estaban

136 «“Porque vos ya vendiste 10 mil ejemplares entonces tranquilamente voy a hacer 10 mil més, ;por qué voy a hacer menos? Pero
hay que medir muy fino para ver si no hay que hacer 5 mil porque es mejor correr el riesgo de un quiebre, porque las sefiales indican
que se estd empezando a vender menos... el libro empieza a perder rotacion”. (SA, Gerente de Marketing, Planeta, 2012)

"En tanto producto construido de acuerdo a una logica cultural y comercial, la instancia del consumo es esencial para entender el
proceso completo, en tanto es su logica la que condiciona la oferta y el modo de circulacion, de acuerdo a los posicionamientos y
reglas especificas del campo editorial.
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cubiertas [...] Se empiezan a romper paradigmas que la industria del libro tenia, que es para unos
pocos. Y se despierta una demanda dormida que no se sabia que estaba. ( Director Comercial, Yenny-
El Ateneo, 2012)

El crecimiento del publico lector genera la posibilidad de vender mas libros en menor cantidad de
tiempo. El mayor problema que surge del proceso de circulacion es la sobreoferta de titulos, lo que
lleva a que sean frecuentes las devoluciones de los libros en consignacion. En relacion a esto, la
visibilidad de los best-sellers politicos es elevada con respecto a otros libros de tirada menor. Sin
embargo, el problema de la cantidad reduce las posibilidades para cada libro. Es por esto que son las
grandes cadenas—Yenny-El Ateneo, Distal, Santa Fe, Cuspide- las que pueden exhibir la mayor
cantidad de titulos, al contar con locales mas espaciosos. Las librerias mas pequefias, si son
generalistas, dedican la mayor parte de su espacio de exposicion a los libros de circulacion masiva, ya
que son los que mas logran venderse. Los editores dan cuenta de la problematica con las librerias:

El mercado es muy efimero en las librerias que terminan funcionando como el minuto a minuto de la
tele, pero con las novedades editoriales, porque si lo observas en las librerias comerciales, en las mesas
de adelante siempre estan los best-sellers o las novedades editoriales, que siempre se estan vendiendo.
Si vas a una libreria ahora estan las novedades de agosto, si no funcionan van para atras y el mes que
viene el librero las devolvid para hacerle lugar a los libros que vienen. (Editora 1, RHM, 2013)

Si el problema es la visibilidad de los libros ante la infinitud de titulos en competencia, las estrategias
de marketing y publicidad apuntan a las librerias como un lugar de impacto.

Desde hace un tiempo que no vas a ver dentro de la libreria carteles de las editoriales. Lo unico que
vas a ver es alguna pila mas importante puesta tratando de destacar algun lanzamiento. Y si hay alguna
carteleria, si hay algo que comunicar, una promocién que diga “Llevando tres... te regalo tal cosa”.
Eso lo tengo que comunicar de alguna manera, pero si no, no hay mas fotito de Rolén, de
Aguinis...que se encargue la editorial de hacerlo fuera de la libreria. Por respeto al cliente. (Director
Comercial, Yenny-El Ateneo, 2012)

Si bien el Director Comercial de Yenny-El Ateneo mantiene un discurso en favor de las pequefias
editoriales"™® y modificé la 16gica de la publicidad para que todas las editoriales estén en igualdad de
condiciones, esto no se cumple en la practica de las cadenas. La légica del best-seller atraviesa estos
grandes espacios, y las pilas de novedades -atn cuando carezcan de la foto del autor estrella- se
destacan sobre el resto. Ademas de la publicidad en las librerias, hay que pensar en como estas estan

organizadas. Siempre las novedades editoriales y los best-sellers se encuentran mas visibles que el

138 «“Creo en los productos, veo que se venden y que si no se tienen que abrir a codazos entre las grandes editoriales que a los libreros
los abruman con libros y es muy dificil entrar. A mi me encanta y a veces tengo que rectificar la orden permanentemente, sobre todo
en las librerias mas importante nuestras por un tema de espacio, que tengan la exhibicion de libros. A mi me encanta La bestia
equildtera, me gustan muchas de las cosas que hace Eterna Cadencia, o que hace Adriana Hidalgo, y hay que darle espacio a toda
esa gente.” (Director Comercial, Yenny-El Ateneo, 2012).

158



resto. Hay légica especifica, derivada de la amalgama de practicas de los grandes editores, grandes

vendedores, escritores best-sellers y lectores.'”

b) Cuando el tiempo y la visibilidad deben ser contrarrestados: Las campariias de

prensa y marketing
Un paso central para dar cuenta de la circulacion de estos libros y autores es analizar las estrategias de
difusidon a partir de las herramientas de marketing y prensa. Teniendo en cuenta la cantidad de
publicaciones mensuales —aproximadamente trescientos titulos para el conjunto de las editoriales-, las
librerias se enfrentan al problema de dar visibilidad a determinados libros y relegar a otros. Las
logicas de produccion y circulacion llevan a que los best-sellers politicos ocupen un rol muy visible en
los puntos de venta, en los medios de prensa y en campafias publicitarias, ya que son productos que
estas editoriales priorizan.'® La enorme cantidad de novedades editoriales, ademas, debe competir con
otros productos culturales —cine, TV, software, musica, nuevas tecnologias, etc.- que ascienden a una
escala mucho mayor que el nivel de consumo de libros. La proliferacion de los nuevos productos
mediaticos y el ascenso de internet llevan a que el consumidor se enfrente a nuevas demandas y
diferentes usos del tiempo libre. En estos momentos de transformaciones, el consumo de libros
repliega su anterior relevancia (Thompson 2012; Wortman 2010). Por ende, las editoriales tienen la
necesidad de hacer de sus libros un hecho noticiable y promover asi la promocidn “boca a boca” y el

consumo de libros en un marco de sobreoferta de titulos.

Las formas de comunicacidon de una editorial hacia el publico han ido transformandose en los ultimos
afios. A los medios tradicionales —prensa y TV- y a las presentaciones y giras de autores, los agentes
sumaron nuevos canales que permiten difundir los productos, tales como internet y las redes sociales.
Teniendo en cuenta que cada libro requiere la planificacion de una campafia particular, podemos
pensar algunas regularidades para los libros que tratan sobre coyuntura politica. Estos tienen mayor
lugar en la prensa que en material de promocion por otros medios. El impacto que generan o que

pretenden generar, se acomoda a las tematicas coyunturales a las que aluden:

159 Esto se ve con lo dicho en el capitulo anterior, cuando se analizaron las relaciones entre editores y vendedores de las editoriales a
las librerias. Si el vendedor de la editorial obtenia una comision por la venta, era propenso a enfatizar los best-sellers en detrimento
de otros libros con menor potencial de consumo.

1% 1 a relacion entre los editores y vendedores de la editorial analizada en el capitulo 3 da cuenta de cémo el campo se ordena en base
a las novedades-prioridades de las editoriales, las librerias, la prensa y el ptblico consumidor por ubicar estos libros de manera mas
visible en detrimento de otros.
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Por un tema de que la gente a la recomendacion de la prensa la observa de otra manera, sobretodo en
temas politicos. Obviamente siempre que te llame la atencion la tapa de un libro en la via publica te
suma, pero a veces aunque hagas la mejor via publica no te llega como te llega una recomendacién de
prensa de alguien que lo leyd y te esta contando, o una entrevista con el autor que te esta contando de
primera mano. Son herramientas diferentes. (Jefa de producto, RHM, 2013)

Si bien los presupuestos de Prensa y Marketing para la promocion de los libros son limitados y estan
sujetos a las prioridades de la editorial, los best-sellers politicos ocupan un lugar preponderante,
siendo muchas veces los libros que mas visibilidad y recursos obtienen. Pero mas alla de la diferente
inclinacién sobre los mecanismos utilizados, el objetivo de estas campafias es el mismo: potenciar la
visibilidad del libro, el tema y el autor, resaltando las posibles virtudes del libro y la autoridad de
quien lo escribe, para un acontecimiento determinado. Sin embargo, es importante destacar que el
momento de planeamiento de las campafias de marketing y prensa no estd desligado de la instancia de
la contratacion del proyecto y su produccion:

La premisa es que el editor cuando contrata un libro ya estd planeado su proyecto, sabe como va a
mercadear ese contenido... y si esa campanita no te suena, mejor pensarlo diez veces. Es obligacion
saberlo. (Director Editorial 2, Planeta, 2013)

Debido a que son libros cuyos tiempos de produccion y circulacion no son extendidos, las estrategias
para comunicarlos deben fijarse de antemano. Este planeamiento racionalizado combinado con el
know how de los agentes de marketing y prensa y de los editores, es el sustento de la ingenieria
editorial, que brinda los recursos materiales que ponen en marcha a estos productos. La circulacién no
se realiza necesariamente luego de la produccidén, sino que comienza en el momento de la
contratacion. Esto se ilustra en interior de la editorial, en la preparacion de documentos (briefs) para
difundir el proyecto en los departamentos internos, y a su vez en las gacetillas que se difunden a los

medios de comunicacion, aun antes de la publicacion.

El plan de prensa: el recorrido del autor

En lo que refiere estrictamente al plan de Prensa, los entrevistados resaltan la importancia de
conseguir entrevistas, reseflas y comentarios en los medios de comunicacion. El plan se da teniendo en
cuenta la vinculacion de los best-sellers con el contexto politico que se resalta en los medios, ademas
de que hay una construccion del perfil de los lectores que acuden a los medios para informarse.

Los medios cambian, primero son “K”, después “anti k”, ahora de nuevo “K”, te cambia el escenario
todo el tiempo, asi que hay que cambiar las estrategias, como trabajar, a quién ponerle plata, a quién
ponerle mas plata. A veces conviene poner publicidad en la calle y a veces en otro lado, depende un

160



poco para donde sopla el viento, uno va tomando decisiones y eso cambia todo el tiempo. Basicamente
cuesta cada vez mas llegar a mas gente por el mismo medio. (Gerente de Marketing Planeta, 2013)

Esto da cuenta —nuevamente- de la imposibilidad de deducir la légica del campo a partir de un
mecanismo completamente planificado y cerrado para la circulacion de estos libros. Los vaivenes de
las tematicas coyunturales y la obsolescencia gradual de los libros en exposicion, requiere la necesidad
de practicas de los agentes de la editorial para promocionar un libro. Los modos de lectura del
momento coyuntural pueden implicar la reorientacion de las campaiias.

En lineas generales, los best-sellers sobre coyuntura politica aparecen anticipados en diarios de
circulacion masiva, principalmente La Nacion, Clarin y Perfil, y en menor medida Pdgina/l2,
dependiendo la orientacion politica de sus autores y la tematica publicada. Ademas, también resultan
frecuentes las entrevistas y notas en algunas revistas semanales o quincenales como Noticias, Debate
y Veintitrés. Practicamente no se registran reseflas o criticas en los suplementos culturales de los
diarios —tales como ADN (La Nacién), N (Clarin), Cultura (Perfil) y Radar (Pdgina/12)-. Estos libros
de investigacidn periodistica o ensayos politicos de coyuntura no circulan por espacios académicos o
de canon, si bien algunos de sus autores si pertenecen a espacios consagrados. Los suplementos, en su
intermediacion para la consagracion simbdlica de las obras de acuerdo a las reglas del campo
literario,'®" (Botto 2011; Bourdieu 2011; Dillon 2011) dan cuenta de una logica distinta a la de los
best-sellers politicos, orientados hacia publicos mas amplios y diversos.

Cada libro tiene un plan de prensa, y un plan de notas y entrevistas y apariciones en medios graficos que
va a salir. [...] Y hay libros que solamente tienen eso, el tnico respaldo que le da marketing. No tienen
publicidad remunerada. [...] Vos arreglas con un productor, le preguntas si le interesa, tratds de influir
en la mayor manera posible para convencer al productor de que ese libro es importante y esta bueno que
hagas una nota. (Gerente de Marketing Planeta, 2013)

Para ilustrar la situacién mediante un ejemplo, la publicacion de ;jPobre Patria Mia! de Marcos
Aguinis por parte de RHM en 2009, llevdo una campafia de prensa en donde el autor concedid
entrevistas y obtuvo resefias y notas en distintos medios, como La Nacién (Ramos 2009), Perfil
(Fontevecchia 2009), Clarin (Picabea 2009), Nueva Mayoria (Fraga 2009), Noticias (Aguinis 2009).
Ademas, el autor publicd notas como columnista en La Nacion y Perfil. Lo mismo sucedié en
programas de television con contenidos politicos, como Hora Clave, de Mariano Grondona y Posdata,

de Oscar Gonzalez Oro. El caso de El Duerio (Planeta, 2009) y El y Ella (2011), de Luis Majul es

16! para Bourdieu (2011), en el campo del arte orientado hacia la produccion restringida, la legitimacion se da a partir del sistema de
enseflanza como institucion disefiada para conservar y transmitir la “cultura ‘candnica’ de una sociedad. Pero son los banqueros
simbolicos —y aqui intervienen fuertemente los suplementos literarios y la academia- los medios a partir de los cuales se realizan esas
transferencias simbdlicas y consagraciones.
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similar. Los libros obtuvieron resefias y notas sobre el crecimiento de sus ventas en sucesivos medios,
como La Nacion (Marianetti 2009; Polack 2011), Critica (Bruetman 2009), Clarin (Viater 2011) y
Noticias (Mayol 2012), y apariciones televisivas sucesivas, como en el programa Hora Clave de
Mariano Grondona y Palabras mds, palabras menos, de Ernesto Tenembaum y Marcelo

Zlotogwiazda.

El plan de prensa de la editorial se encuentra supervisado y complementado por el autor y los
contactos que €l mismo establece. Por ejemplo, cuando Jorge Asis presenta un libro y acude a los
programas politicos para promocionarlo, no lo hace solamente desde la editorial sino que la relacion
establecida entre periodistas afines, le permite tener un lugar en determinados espacios mediaticos.'®
Por lo tanto, el plan de prensa no puede ser efectivo si no hay una construccion y visibilizacion del
propio autor que se posiciona en el sistema de medios, no solo en relacidon a la publicacion de sus
libros sino también por su trabajo periodistico.

Lousteau no llega a 40 afios, es mucho mas que un economista simpatico y divertido que trabaja con
Andy Kusnetzoff en la radio. Es pintdn, vive en Palermo...es otra cosa. La construccién no la hicimos
nosotros, la hizo ¢él. Y yo me daba cuenta que para cierta franja de profesionales de treinta y pico,
Lousteau representa otras cosas, que no tienen que ver con la ideologia o si estuvo a favor de la 125 o
no, sino con el personaje publico que construyo, a través de la radio, a través de su intervencion [...]
Uno no lo construye, pero se monta sobre eso. Y trata de posicionarse. (Director Editorial 1, RHM,
2011)

Por més que no se mencione, el trabajo que realiza la editorial sobre el autor es fundamental para
promocionar y posicionarlo como “marca”. Ademas de la “construccion de si” que realizan los
propios autores, el responsable de prensa y el Director Editorial planifican y reactualizan sus
estrategias para dar visibilidad a los autores y los libros. Toda esta construccion del autor como una

marca de la editorial se encuentra atravesada por el manejo de los tiempos para su difusion:

Lo que buscabamos era que la venta se produjera en los primeros 3 meses, la recuperacion tiene que ser
rapida, es una exigencia del capital. Ademas el tema si es parte de la agenda, ya después es tomado por
la agenda y el libro pierde interés. Cuando ya lo habla todo el mundo, el publico da por sabido el libro
[...] Cuando diseflamos un plan de lanzamiento, el plan de prensa simulaba también un plan de
publicidad. A veces haciamos un mix, el adelanto sale en tal lado, el comentario del autor va a tal lugar,
en tal momento sale la publicidad en radio, en tal momento sale el poster. No era que salia todo junto.
Lo ibamos midiendo de modo tal que hubiera presencia del libro durante dos meses. Pre lanzamiento,
dia de lanzamiento y pos lanzamiento. (Director Editorial 2, Planeta, 2013)

162 «Jorge Asis tiene una amistad con Grondona y quizé va directamente, pero en general van a llamar a Planeta y va a decir
“Grondona quiere que vaya, fijate de hablar con la productora” y se arregla entre productora y jefa de prensa”. (SA, Gerente de
Marketing, Planeta, 2013).
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La cuestion acerca de la pérdida de interés de los libros una vez que el tema circula por los medios es
discutible, ya que un libro puede crecer mds en estas instancias. Sin embargo, el entrevistado alude a
la sobreexposicion de un libro cuya tematica ya estd instalada por los medios. En consecuencia, es
deber del Jefe de Prensa llevar a cabo una estrategia donde las resefias y notas salgan regularmente
pero no consecutivamente en todos los medios. Si bien todo parece estar planificado e hiper
racionalizado, el discurso de los agentes refleja practicas especificas espontaneas. En los procesos de
produccion y circulacidon de estos libros, funciona un mecanismo que se intenta replicar la mayor
cantidad de veces, pero que se reactualiza sobre la marcha, en pos de obtener beneficios econdmicos y

simbdlicos con cada best-seller publicado.

El plan de marketing: la figura como marca

Las campafias de marketing se encuentran ligadas a las de prensa, de manera tal que se planean en
conjunto, como la otra cara de la misma moneda: el lanzamiento y la difusion del best-seller. Las
campanas de marketing mas efectivas para la visibilizacién de los libros son la que se realizan en los
puntos de venta (Mori Argentina 1998), y en los ultimos afios, a través de internet (Ravettino 2013;
Thompson 2012).'%

Si bien los best-sellers politicos encuentran su principal espacio de difusién y promocion en los
medios, la Promocién en los Puntos de venta tiene una relevancia importante. En este sentido la
editorial proporciona a la libreria de carteles alusivos al libro y al autor, sefialadores y exhibidores
especiales. Otras estrategias son las promociones de compra para estos libros, luego de pasado un
tiempo en exhibicidén, como por ejemplo, la promocién de los libros de Luis Majul, E! Dueiio y El y
Ella, los dos juntos por un precio especial. Las campafias de marketing no solamente apuntan a la
difusidn inicial de un nuevo libro sino también a mantenerlo visible aun cuando pase su periodo de
maxima exposicion. Los libros y autores ya consagrados en venta también tienen estrategias concretas
para potenciarlos. Por ejemplo, la reedicion de jPobre Patria Mia! de Marcos Aguinis conté con una
sobre cubierta especial con la leyenda “100.000 ejemplares vendidos. Edicion especial”, lo que
refuerza al autor como marca construido como best-seller y refractado en ventas.

No tiene mucho sentido presentar una estrategia diferente a la del Director Editorial porque ellos
definen los libros. Muchas cosas se definen en base a la cantidad de libros que van a tirar a la calle. A la
cantidad de lanzamientos... Si en el mismo mes pones 5 libros de investigacion periodistica es como

163 Segun el informe realizado por Mori Argentina, el 42% de los encuestados se enteré de la existencia del ultimo libro que comprd,
a partir de vislumbrarlo en la libreria. El1 35% se enterd por comentarios de otras personas, lo que refuerza el poder del llamado “boca
a boca” para el consumo de libros. (Ansaldi 2009; Mori Argentina 1998). Resultados similares se obtuvieron a partir de la encuesta
realizada por la revista N (Muleiro 2006).
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que se van a comer entre ellos. La atencidn de la persona que lo va a ir a comprar también es acotada y
el bolsillo es acotado también. (Jefa de producto, 2013)

Los desacuerdos entre los editores y los representantes del marketing no se dan en gran medida en este
segmento de libros, que es al que la editorial les da mayor prioridad. En tanto hay una correspondencia
entre libros editados, campafias y posicionamientos, los editores y agentes de marketing reproducen el
lugar destacado de los best-sellers politicos, que ocupan gran parte del presupuesto mensual. Sin
embargo, los rasgos de opacidad que escapan a la planificacion racional de la produccién y circulacion
de best-sellers siempre permanecen. Si el objetivo del marketing es maximizar las ventas y posicionar
al producto, autor y la editorial, las estrategias requieren persistencia pero también innovacion y

constantes reacomodamientos.'®*

Una de las estrategias novedosas en lo que hace al marketing editorial, es la incorporacion de
herramientas digitales para la comunicacion, el manejo de las redes sociales,'® asi como la circulacion
de book trailers. Ademas del uso que le dan los editores para relevar informacion de tematicas y
autores, o para observar el desempefio de libros que ya se encuentran circulando, en las editoriales
crecid el uso de estas nuevas estrategias, que permiten una interaccion con los lectores, sin la
mediacion de la prensa o del canal de venta (Cole 2003; Thompson 2012). Si en los primeros afios de
la década del 2000 los presupuestos de marketing se mantenian en la publicidad POP, en la
actualidad, la difusion de best-sellers por medio de book trailers se encuentra en tendencia creciente.
1% Estos son adelantos audiovisuales del libro, similares a los anticipos de las peliculas en el cine, pero

difundidos a través de internet, en la red social de videos YouTube o en el sitio web de la editorial. La

164 i yo ya veo que a tal periodista va a ser tapa de N'y va a tener una nota en Clarin, no vas a poner plata en Clarin porque yo ya
tengo free press cubierto. Vamos a tal periodista, que a veces va a tener mas prensa acd o es de television, o trabaja en tal radio
entonces yo sé que esa radio lo va a apoyar, y voy a poner plata en otro lado. La publicidad también tiene que ir a donde se pueda
promocionar gratis. Eso es en conjunto presupuestalmente. [...] Trabajamos bastante en conjunto”. (FU, Jefa de Prensa, RHM, 2013)
165 Tanto Planeta como RHM tienen sus cuentas de Facebook, Twitter y Youtube abiertas y en constante reactaulizacion: Random
House Mondadori: https://www.youtube.com/user/RHMArgentina; https://twitter.com/RHMArgentina y
https://www.facebook.com/RandomHouse MondadoriArgentina?fref=ts;  Planeta:  https://www.youtube.com/user/VideosPlaneta;
https://twitter.com/planetargentina y https://www.facebook.com/EditorialPlanetaArgentina?fref=ts

"por el lado de RHM se pueden observar los  bhook  trailers de  Juan  Bautista  Yofre:
https://www.youtube.com/watch?v=7i4Mwy8Xlo4, de Martin Lousteau: http://www.youtube.com/watch?v=scnRCR H4Ds, de
Graciela Fernandez Meijide: https://www.youtube.com/watch?v=4AuNWA7FSX4, de Eduardo Levy Yeyati y Marcos Novaro:
https://www.youtube.com/watch?v=2WXTviltko4 y Marcos Aguinis: https:// www.youtube.com/watch?v=QpbRNI1SCXW4, entre
otros. Por su parte, Planeta ha incursionado mas recientemente en este tipo de promocion, pero hizo lo suyo con Luis Majul:
https://www.youtube.com/watch?v=ac_ScJSeTbQ y Gabriela Cerruti: https://www.youtube.com/watch?v=ih88sPgNsfk
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promocion por estas instancias permite ampliar la visibilidad de los libros, como alternativas para
distintos publicos."®’

El libro sobre Anibal Fernandez [E! Aplaudidor] es una biografia [...] Si bien él tiene una verborragia
increible y nadie se le anima a una discusion politica, hay cosas que no puede dejar de responder, como
secretos de corrupcidn [...] La verdad que como campafia tenemos varias patas, es un libro que en
general pega més en prensa que en marketing pero decidimos armar una especie de book trailer que
hace un tiempo estamos desarrollando cada vez mas, y que es una especie de spot pero que muestra de
qué se trata, trata de generar una intriga con respecto a lo que se trata el libro[...] El de Aguinis es mas
tradicionalista, este es mas sensacionalista. (Jefa de producto, RHM, 2013)

RHM realiza un uso mas activo de esta estrategia que su competidora. Sin embargo, son herramientas
recientes que comenzaron a utilizarse en Argentina hacia fines de la década del 2000. La promocion a
través de estos medios permite ubicar segmentos especificos de publico determinados previamente,
mediante la captacion de comunidades de lectura en las redes sociales (Ravettino 2013). Ademas, las
editoriales pueden asi controlar la inversion y estimar un retorno, que no se reduce a lo economico
sino también al posicionamiento. Esta conjuncion de herramientas de promocion ilustra la

yuxtaposicion de lenguajes y campos antes autdnomos, como el audiovisual y el literario.

c) “Lo mira y le gusto la tapa”: El disefio de un producto atractivo. Titulo, portada
y contratapa
La busqueda de un titulo, el disefio de las cubiertas y las contratapas, pertenecen formalmente a la
etapa de produccion, pero estan orientados a su circulacion. Si bien este trabajo lo realizan disefiadores
e ilustradores, estd mediado por el departamento de marketing, el Director Editorial y el autor. Es un
factor importante a tener en cuenta, dado que la visibilidad es central por la elevada competencia de
titulos en los puntos de venta:

[Martin Lousteau] vino con la idea que queria que en la tapa hubiera una caricatura, todo me parecia
que iba en contra, sin embargo vendio y esta vendiendo un montoén. (Director Editorial 1, RHM, 2011)

El disefio de la cubierta [de Robo para la coronal... estuve como un mes dandole a esa cubierta, hoy la
ves y decis “;qué es esto?”. (Director Editorial 2, Planeta, 2013)

El editor ademés ahora participa mucho en lo relacionado a la campaiia de prensa del libro, la campafia
de marketing y el disefio de la tapa. Si vas a una libreria y haces el ejercicio de agarrar tapas y
compararlas con tapas viejas, vas a ver que el disefio ha cambiado por completo. No tiene nada que ver
una tapa de hace afios de Sudamericana con las de hoy. (Editora 1, RHM, 2013)

La incidencia de la ideologia del marketing en el trabajo de los editores y demas agentes, se ve en este

proceso. En el armado de los best-sellers politicos, ademas de la candencia del autor y del tema en

197 Seguin la estadistica del sitio de RHM Argentina, de los diez spots més vistos por los usuarios, seis refieren a libros sobre
coyuntura politica (RHM 2013).
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cuestion, es importante la busqueda de un titulo acorde y la elaboracion de una tapa y contratapa que
sea “atractiva” para los lectores (Cole 2003). Es una manera mas de ligar al consumidor con un
producto. Siguiendo con la 1dgica informativa de estos libros, si el titulo no alude directamente al tema
coyuntural del que trata el libro, al menos debe tener una bajada que permita identificar el tema.

La publicacion de ;Pobre Patria mia! Panfleto, por ejemplo, tiene que contextualizarse en un
momento coyuntural determinado, posterior al conflicto del gobierno nacional con las corporaciones
del agro. Alude directamente a un estado de convulsion, donde los lectores podrian identificarse con el
libro y el autor. El pibe. Negocios intrigas y secretos de Mauricio Macri, el hombre que quiere ser
presidente, el libro de Gabriela Cerruti (Planeta, 2010), informa con un subtitulo aclaratorio que el
“Pibe” al que alude, es el jefe de gobierno portefio, a quien dedica esta biografia. Lo mismo sucede con
el libro de Luis Majul: El Dueiio. La historia secreta de Néstor Kirchner, el hombre que maneja los
negocios publicos y privados de la Argentina. En estos dos casos, los titulos son extensos y mas
explicativos que la tapa, la primera de fondo bordo, sin imagenes, y la segunda igual, pero de fondo
azul. El titulo representa un “valor agregado™ ya que puede atraer a los lectores a partir de una frase
que alude a determinados intereses que puedan relacionarse con la compra del libro y lo mismo sucede
con el resto de la cubierta. La legibilidad del titulo en contraste con la cubierta, es importante para que
el lector pueda identificar rapidamente al libro y asi establecer una comunicacion efectiva.'®®

Los paratextos —los textos que acompafan la presentacion, la tapa, las solapas y contratapa- funcionan
como el primer contacto del lector con el material impreso. En sintonia con Roger Chartier (2005) y
Gerard Genette (2001), los paratextos "presentan" el texto y condicionan su recepcion, al mismo
tiempo que funcionan como instancias de legitimacién.'® El disefio de las cubiertas y los titulos
permiten a los lectores identificar las tapas con la editorial que lo publica. El disefio de portada y titulo
de los libros politicos de Planeta siguen una ldgica més informativa de acuerdo a sus extensos titulos
explicativos, con menos imagenes de fondo. En cambio, los de RHM comunican mas a partir de la tapa

y su diseflo mediante fotografias que aluden al tema en cuestion, con titulos mas metaforicos, aunque

18 B caso de la tapa de La Cdmpora, de Laura Di Marco (RHM) refleja un tipo de comunicacién que no apunta a criticar al objeto
del libro sino que pretende ser neutral y efectivo. Véase anexo

!9 En la contratapa de Elogio del placer, junto a la foto del escritor que ocupa gran parte del espacio, se lee “’Marcos, jhacés bien en
alejarte de las malas ondas! Querés escribir sobre cosas buenas, aunque sabemos que es mas facil referirse a las malas. No te
achiques, no te sometas a la corriente. Atragantarse con lo malo corrompe la vida. De todo corazdn, te acompafio en el desafio’.
Contracara perfecta de jPobre patria mia!, el libro mas leido de 2009, este Elogio del placer se aplica de modo radical a examinar los
resortes del goce [...] Un libro, en fin, que recorre el espinel del placer desde la inocencia hasta el peligro, desde el brio hasta la
toxicidad, y que explica mejor que cualquier biografia quién es Marcos Aguinis”. La contratapa de este libro remite al anterior del
mismo autor, como carta de reconocimiento y de legitimidad por su éxito en ventas y repercusion medidtica. Estos paratextos
funcionan como pronosticadores de éxito. El éxito comercial pasa a ser un criterio importante para la acumulacién de capital
simbolico.
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también a menudo con alguna bajada que lo identifique.” ™ Lo cierto es que ambas editoriales, aun con
la identidad que las caracteriza, tienen un conocimiento mutuo en lo que hace a la logica de estos
libros. Conocen el juego de la comunicacion efectiva que les permite publicar grandes tiradas, teniendo

ubicaciones privilegiadas en los puntos de venta.

d) Presentaciones y ferias: La visibilizacion al maximo de los libros y “autores

>

marca’

Otra estrategia de marketing y prensa es la presentacion de los libros, sobre todo en la Feria
Internacional del Libro de Buenos Aires. Este espacio, ademds, merece ser destacado en relacion a la
exhibicion constante de best-sellers y la exposicion de los autores, que pueden entrar en contacto con

el publico lector.'”!

La Feria es el espacio hegemodnico de circulacion de literatura y libros, que tiene un gradual
crecimiento del numero de visitantes y de expositores. En dicho espacio entran en juego muchas
cuestiones que giran alrededor de sostener a la feria como un espacio de legitimacidn dentro del campo
editorial y literario. La feria es considerada por los actores intervinientes como un espacio donde “hay
que estar”. La cuestion que gira alrededor de la feria es el “hacerse visible”: que los editores puedan
exhibir sus libros y autores en los stands, como signo de la espectacularizacion de los bienes culturales
(Saferstein 2013). Como dice Paula Sibilia (2009:100) “si no aparece a la vista de todos y los otros no
lo ven, entonces de poco sirve tener lo que sea”.

En Buenos Aires, la Feria esta orientada al publico en general, y no exclusivamente a profesionales del

99173

. . . 172 . . ,
mundo editorial, como lo es la Feria de Frankfurt." '~ Funciona como una “gran libreria” "~ en la que su

pabellon principal alberga a los sellos mas grandes, Planeta y RHM, junto a los grupos Prisa, Norma'y

70 por ejemplo El aplaudidor. Anibal Ferndndez. La politica desde la primera fila de Graciela Russo y Marcelo Lopez Masia,
muestra una imagen del politico que ocupa toda la cubierta, con el titulo en el medio y el subtitulo abajo. Véase anexo.

1"l Realizada anualmente en La Rural, la Feria estd organizada por las corporaciones del sector (empresas editoriales, graficas y
papeleras), pero también cobran especial atencion los medios masivos de comunicacion en su cobertura diaria y sponsoreo.

172 Esta Gltima es una muestra en donde los editores dominantes de todos los mercados nacionales exponen sus productos para el
intercambio mundial de libros, ilustrando lo que Pascale Casanova (2001) denomina “Republica mundial de las letras” (Sora 2002).
Las ferias abiertas al publico en general como la de Buenos Aires, estan orientadas principalmente hacia la cuestion del libro y la
literatura nacional. Eso se refleja en la mayoria de las actividades que se llevan a cabo durante los veinte dias de exposicion, si bien
hay visitantes extranjeros, desde prestigiosos intelectuales académicos, a novelistas y periodistas best-sellers.

173 Qe puede hacer un mapa de la distribucién de espacios alrededor de la Feria, donde los grupos que detentan mayor capital
econdmico, ocupan un lugar central, visible, mientras que los numerosos pequefios y medianos sellos, con predominancia de capital
cultural, se encuentran en los alrededores o periferias de los pabellones. Afuera de la Feria quedan un sinnumero de editoriales under
o artesanales que por falta de capital econémico o por posicionamientos propios, arman circulos alternativos a este espacio
hegemonico, como la FLIA, la Feria del Libro Independiente y Alternativa (Saferstein 2012b).
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Ediciones B. La circulacion de libros en la Feria aparece como un ritual del marketing, la publicidad y
de la adaptacion a las normas internacionales de la edicion mercantilizadas.

Ademas del posicionamiento de autores y libros a partir de su exhibicidn, las presentaciones permiten
que los libros circulen por los lectores, que reproducen el tan deseado “boca a boca”.'™ Ademas de la
presentacion en si, es importante describir como es la puesta a punto de los stands de las grandes
editoriales en la Feria. La l6gica de la exhibicidon excede a las obras y autores que se exponen. La feria
es en si misma un producto de exposicion, como lo muestra la cobertura diaria que realizan los
principales diarios y suplementos culturales (Clarin y La Nacion lo cubren también en tanto
auspiciantes) y la television.

Las presentaciones de libros en la Feria permiten ilustrar el despliegue que realizan los grupos
editoriales para instalar, presentar, consagrar y promocionar un libro como mercancia y un autor como
marca comercial y simbolica. Las campafias de publicidad en la misma feria -con gigantografias
tamafio real del autor y merchandising de los libros- se suman a la promocion de los autores en los
medios masivos y suplementos culturales de los diarios, en las librerias y en puntos estratégicos de la
ciudad. Ademas, llevan a cabo una “rostrificacion”” del autor, una exposicion de su figura e imagen

conectada a al escritor como sujeto creador de una obra.

Fuera de la Feria del Libro, las grandes editoriales realizan también otro tipo de presentaciones,
orientadas tanto a la prensa como a los libreros. El objetivo de estos eventos en donde participa el
autor es presentar el tema en cuestion, centrandose en su figura.

La editorial Planeta es la que organiza una mayor cantidad de presentaciones —incluso en la Feria del
libro. En cambio, RHM focaliza sus eventos en el momento de la Feria para el publico, ain contra las
intenciones del Director Editorial:

Para la editorial la feria es un lugar donde hay que estar, porque estan todos nuestros colegas. Nuestros
autores también esperan estar. En términos econdémicos salimos empatados. Montar eso cuesta la
misma plata que vas a recaudar vendiendo libros [...] Vamos porque hay que ir, todas las editoriales
van, porque no ir pareciera que es un papeldn. Ahora, si me preguntas si sirve, no, no sirve, por lo
menos para lo que estd planteada. Sin duda tiene un impacto en los medios. Hasta tiene un impacto

174 Segun Claudio Benzecry (1999) y Pablo Seman (2006b), el anélisis de las presentaciones de libros permiten dar cuenta de los
universos de sentido que organizan un conjunto de practicas. En estos eventos se conforman comunidades de lectura, a partir de una
performance donde “los autores subrayan su produccion, orientan la lectura y reciben ecos sintomaticos de las apropiaciones que
efecttian los lectores” (Seman 2006b:97).

I3E] filosofo aleman Peter Sloterdijk reflexiona acerca del arte en la actualidad y su logica de exposicion que enaltece a los
creadores: “Sin que la obra sea desvelada en un espacio de exhibicion, no puede tener lugar la autorevelacion del poder creador. El
hacerse visible de la capacidad para producir presupone la produccion de visibilidad. La exposicion es la institucion moderna para
producir visibilidad” (Sloterdijk 2007:3). Lo que sucede es que el “sentido publicitario y mercantil de la exposicion” atraviesa la
logica del arte en la actualidad, por lo que la industria cultural se convierte en una “maquina de mostrar”.
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politico, pasan cosas en la feria, resuenan en la feria debates y conflictos que estan en la sociedad. Pero
si pongo el esfuerzo, la energia, la guita y todo, seria feliz si no existiera. (Director Editorial 1, RHM,
2011)

Se hacen presentaciones cuando van a llevar gente, o algun autor que hincha mucho para que la haga.
Pero en general no, hacemos una por mes, o dos. Lo que si hacemos son presentaciones para la prensa,
o para clientes. [...] Son acciones que hacés para salir en los medios, para entrar en relacion con los
clientes, para posicionarte (Gerente de Marketing Planeta, 2013)

Mas alla de las intenciones del Director Editorial de RHM —que en este caso pierde su poder de toma
de decision como dirigente de la empresa- las editoriales participan en la feria. Si casi todos los
entrevistados coinciden en que no hay enormes retornos econdmicos provenientes de estas instancias,
hay que entender su participacion como una posibilidad de posicionamiento de la editorial, del libro y
del autor. Esto se vincula con la légica econdémica, pero apunta al lugar de la marca en la esfera
publica. La publicidad no es so6lo “venta de productos” sino instalacion simbolica de una marca (Klein

2001; Marion 2006).

4. El resultado de los best-sellers politicos: el éxito, el fracaso y la responsabilidad de
los editores
Una vez puesta en marcha la circulacion, el Director Editorial y los demds agentes de la empresa no se

desligan del proyecto, sino que estan atentos al desempefio de los libros en el mercado. El trabajo de
los agentes empleados de la empresa esta sujeto a los resultados principalmente econémicos que
puedan obtener. Esto los ubica en una situacion débil frente a los posibles efectos adversos, que no
dependen solamente de sus aptitudes sino de condiciones mas amplias. Se suceden asi una serie de
tensiones que el Director Editorial debe intentar subsanar.

Aunque los editores no den abasto para “curar” un texto de acuerdo a sus expectativas, el libro no
puede retrasar su salida, teniendo en cuenta que estos géneros tienen una vinculacioén explicita con un
contexto circunstancial. Asi se entienden las preocupaciones de los editores y su posterior resignacion
ante la légica de sobre-publicacion. Cuando los editores sienten coartada su posibilidad de creatividad,
se profundiza en los best-sellers politicos que tienen ciclos cortos de produccion. Esta sensacion no se
manifiesta en los discursos de los responsables de la comercializacién de los libros, debido a que la
disciplina del marketing se amalgama con la logica del mercado, cada vez menos ajena al mundo

editorial. Los Directores Editoriales tampoco muestran una preocupacion mayor sobre la calidad en la
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investigacion,'”® correcciéon y edicion de estos libros, sino que lo que resaltan son las posibilidades
comerciales del proyecto y la visibilidad de la editorial.

Si bien el “editor activo” debe llevar a cabo un trabajo con los contenidos -en cuanto a estilos,
gramatica y redaccion- la orientacidon primordial se enfoca en la legibilidad del texto para el publico.
No es solamente el texto lo que le interesa a la editorial, sino todo lo que lo acompafia: la construccion
del autor como “marca” y la ligazon del libro con una tematica vigente y coyuntural. En consecuencia,
el trabajo del editor se debe conjugar con el de los agentes de marketing y prensa para formular una
campafia que resalte las “virtudes” del libro, y hacerlo atractivo para la mayor cantidad de lectores.'”’
En todo el proceso de construccion y difusion, el editor es el agente que intuye tematicas y potencia
autores que nunca habian publicado y a personalidades que ya tenian una trayectoria en el sistema de
medios o en el campo editorial. Esto se da en el marco de las constricciones que plantea la empresa en
cuanto a los criterios de rentabilidad econdémica.'”® Este conocimiento del juego del espacio editorial y
de los movimientos en el consumo, junto a la seleccion del autor “indicado” para escribir sobre
determinados temas, da cuenta del fortalecimiento del sentido practico del editor, potenciado por la
ingenieria editorial. Sin embargo, a veces este palpito no alcanza para pronosticar un éxito:

Yo rechacé el libro de Majul porque tenia contratado a Lanata para escribir el mismo libro y decia
que Lanata iba a vender mas. Yo creia que Majul carece de prestigio para hablar de Kirchner. Y en
qué me equivoqué? En que Majul por ahi carece de prestigio para hablar de Kirchner para mi, pero
resulta que habia 150 mil personas a las que Majul les encantaba que hablara de Kirchner. Yo me
reuni con ¢él. Y me decia: “yo quiero recuperar prestigio como periodista grafico, quiero ser el
Verbistky del kirchnerismo”. [...] Yo no pensaba que iba a vender tantos libros, si lo hubiera sabido,
lo hubiera contratado, para eso me pagan. Fallo mi lectura de la realidad. Pensé que lo que Majul era
para mi, para mis colegas editores con los que lo hablé, era lo que era para la gente, y no,
evidentemente no lo era. (Director Editorial 1, RHM)

Los editores afirman que su principal tarea es la de evitar la mayor cantidad de fracasos comerciales,
por sobre el logro de éxitos. La dinamica de sobreoferta de titulos de best-sellers politicos habla de

una multiplicidad de libros que entran en competencia. Por lo tanto, la lectura de la realidad y la

176Acerca de la calidad de la investigacion, los dichos del presidente de Planeta son concluyentes: “RS, si vas a publicar un libro de
m..., vendé por lo menos 50 mil ejemplares. Si me va a dar vergiienza, por lo menos que sea un éxito comercial” (RS, Ex Director
Editorial, Planeta, 2013)

“Hay buena recepcion de la investigacion periodistica pero son muy precarios. Para mi son casi vergonzosos la mayoria, incluso los
que publicamos nosotros, pero tiene que ver con el tiempo que tardan. Te llega un buen libro de afuera, un buen ensayo, y ves que el
tipo se tomd cinco aflos, que viajo entonces, bueno eso hace que el libro no sea precario. (Editora 1, RHM, 2013)

77 «A Sarlo, lo va a leer mi tia, ni lo va a entender, pero no me importa, porque va a leer a Beatriz Sarlo, que es quien esta siendo
considerada la intelectual protagdnica de Argentina y puede sefialar con el dedito quiénes son malos y los buenos”. (PA, Ex Director
Editorial Cono Sur, RHM, 2011).

78 Por ejemplo, en el caso de Marcos Aguinis, su editor marca una tendencia que identifica en torno a tematicas que tienen un ciclo
de crecimiento y de recurrencias, es decir, los libros que tienen un crecimiento a partir de la crisis de 2001 en torno a la existencia de
un “ser nacional” que funciona como explicacion o causa de determinadas problemadticas que identifican los autores (Seman
2006b).Véase testimonio de RS en pag. 150.
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sensibilidad con el contexto es un factor clave que fortalece al editor. Cuando esta practica falla,
puede suceder que el autor que acude a la editorial, sea rechazado por su Director y busque a la
competencia.'” Mas all4 de la racionalidad y la planificacion, hay procesos opacos que intervienen en
estos libros que se vinculan més a las practicas creativas de los editores y su lectura del contexto, que
a formas de trabajo preestablecidas.'®

El problema de la visibilidad ante la sobreoferta de titulos y la convergencia de productos culturales
intenta ser subsanado por las editoriales, mediante las estrategias de prensa y publicidad, incorporando
también nuevas herramientas que profundizan y facilitan la llegada directa al consumidor que plantea
la disciplina del marketing. En este sentido, es importante para la editorial, ademds de vender sus
libros, construir la difusion “boca a boca” (Thompson 2012):

En estos libros entra en accién un fendomeno boca a boca, de identificacion social, de que hay que leer
el libro que se esta leyendo para estar informado de lo que hoy pasa. (Director Editorial 1, RHM, 2011)

La existencia de un fendémeno social donde el publico lector lea, hable, recomiende y difunda el libro
en cuestion, da cuenta de procesos de recepcion y lectura. La interpretacion de las practicas y
representaciones de los publicos se realiza a partir de dar cuenta de la historicidad de los modos de
utilizacion, comprension y apropiacion de los textos en tanto objetos materiales (Chartier y Cavallo
1997) que exceden las pretensiones de este trabajo. Sin embargo, en este momento entra en juego el
dispositivo editorial que interviene sobre estos procesos de lectura. Los modos de circulacion
mediados por los departamentos editoriales, de marketing y de prensa, apuntan a hacer del libro un
hecho noticiable y a construir el fendmeno a partir de recomendaciones, ain antes de la publicacidon
del libro. El trabajo previo de la editorial junto al rol activo del staff de editores y agentes de
marketing y prensa, se comprobard con el resultado comercial del libro y el impacto que recibird por

otros medios.

5. Conclusiones: los best-sellers politicos como “fenémeno planificado” y el trabajo
del editor a contrarreloj
La posicidn de los best-sellers que tratan sobre coyuntura politica, publicados por Planeta y Random

House Mondadori, refleja las prioridades de las editoriales. Estas empresas, que publican alrededor de

cuarenta titulos por mes cada una, dedican una gran cantidad de recursos para la producciéon y

179 Esto demuestra la rivalidad entre estas dos editoriales, con un catalogo relativamente similar y formas de trabajo parecidas, si bien
la politica editorial de Planeta parece ser mas impulsiva en cuanto a la maquinaria de publicar

180 por ejemplo, el éxito del libro de Luis Majul no se explica solamente por la no publicacion del libro de Jorge Lanata por RHM,
sino por una pluralidad de causas, entre las que se encuentra la construccion del autor que realiza la editorial y el mismo a través del
sistema de medios en donde se inserta.

171



circulaciéon de unos pocos libros, de los que esperan obtener grandes beneficios econdmicos y
simbolicos. Mientras, los libros restantes pierden relevancia en la suma mensual. Esto revela una serie
de practicas planificadas por parte de los editores, agentes de marketing y de prensa, en un proceso
corto de tiempo. Pero el proceso de construccidon de un best-seller no se reduce a la accion racional con
arreglo a fines: hay un trabajo de los editores en colaboracion con otros agentes de la editorial, en pos
de inventar e intuir temas acordes a un humor social coyuntural, mediante una sensibilidad especial
que forma parte de un sentido practico. Los proyectos se realizan a la par de los escritores, pero la
mediacion editorial y el trabajo del Director Editorial puede ser atin mas importante que el del escritor.
Los libros resultantes estan trabajados por una maquinaria que apunta a su produccidon material y por
su distribucion por los canales de venta, junto a campafias de prensa y publicidad. Pero mas alla de la
subordinacion a lo comercial de los best-sellers politicos, hay estrategias que le brindan a la editorial
un posicionamiento simbdlico, una visibilidad y garantia de que son sus editores los que tienen una
sensibilidad particular que les permite identificar tematicas en boga. Los editores que construyen un
libro como best-seller tiene la intencion de que sea vendido en grandes cantidades y que genere una
resonancia publica, un buzz, un “tipo de discurso performativo en el campo de la edicion comercial,
[que significa] hablar sobre los libros que podrian ser grandes” (Thompson 2012:194). Estos “grandes
libros”, construidos como best-sellers, no existen inicamente por obra del sujeto escritor, sino que son
creados por la editorial, que muchas veces provee la idea e “inventa” al autor. Esto le permite a la
empresa, junto a su politica que fluctia entre lo comercial y literario, mantener el lugar jerarquico en el
campo, obtenido por su trayectoria, escala e incidencia. Es decir que los best-sellers politicos son un
“fendmeno planificado”, ya que los elementos que lo componen se relacionan con légicas proyectadas

y otras mas contingentes, derivadas del trabajo especifico de los editores.

Tanto editores como intermediarios del campo editorial afirman que los éxitos editoriales son resultado
de procesos inesperados, “magicos” y no reductibles a una légica planificada:

Los grandes fendmenos sociales ligados con el mundo de los libros ocurren sin que uno los pueda
prever, paraddjicamente. [...] No ocurren a partir de una planificacion de marketing o del editor. [...]
Ahi entra en accién un fendmeno boca a boca, de identificacion social, de que hay que leer el libro
que se esta leyendo para estar informado de lo que hoy pasa [...] Los grandes fenomenos editoriales
son siempre imprevistos. Sino seria facilisimo el negocio, ni siquiera trabajaria para la editorial, lo
escribiria yo. (Director Editorial, RHM, 2011)

Pierre Bourdieu afirma que “cuando una obra encuentra a su publico, que la comprende y la aprecia,

casi siempre se debe al efecto de una coincidencia, de un encuentro entre series causales parcialmente
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independientes y casi nunca al producto de una busqueda consciente del ajuste a las expectativas de la
clientela” (Bourdieu 2011:371). Los editores dan cuenta de un factor sorpresa en la coincidencia entre
un autor y su publico, ajeno a la 1égica de la planificacion. Por eso, el analisis del consumo de libros —
sean exitosos o fracasos comerciales-, debe realizarse desde su particularidad histdrica y social y desde
el estado del campo editorial en relacion a otros procesos mas amplios. Entonces consideramos a los
best-sellers que hablan sobre la coyuntura politica como un “fendmeno planificado” ya que en su
consumo entran en juego determinadas condiciones de produccién y circulacion que lo facilitan, si
bien no lo aseguran. La editorial prepara las condiciones para que un libro sea un best-seller, a partir
de tratarlo como tal antes de su publicacion y su encuentro con el lector:

El best-seller es un mix de planificacion y de cosas inesperadas. RS decia que vos podes imaginar la
venta de un libro y podes imaginar hasta una cantidad, “Bueno, este libro de un periodista de radio,
Ari Paluch, yo creo que tiene que andar bien, ese tema tiene que pegar”. Lo que no podes asegurar es
si vas a vender 20, 30, 100 o 200 mil, eso es impredecible. (Director Comercial 1, Planeta, 2011)

Te diria que me sorprende, pero en el sentido de que fue “este” libro. Pero siempre estamos pensando
“si no es este, va a ser aquel”. Estaba entre los que podia ser. Es muy grande el riesgo, si vos
planificas que vas a vender 100 mil, ;por qué tendrias que imprimir 50 mil ejemplares, qué anticipo
tendrias que pagar, cuanta publicidad tendrias que poner de movida? [...] Es muy riesgoso un
negocio asi. [...] Cualquiera que estd en el mundo de la empresa, apuesta a pegarla con algo. Las
expectativas son siempre prudentes, entonces las inversiones van en ese sentido de la prudencia, uno
siempre esta esperando, sorpresa es entre comillas, supera las expectativas iniciales. (Gerente de
Marketing Planeta)

Los best-sellers politicos tienen un componente de planificacion mayor a los libros de ficcion. Pero
aunque haya una “ingenieria editorial” a disposicion del libro publicado y de su autor, esto no es
infalible:

En algin momento nos pasamos de rosca con los libros de investigacion periodistica. Tuvimos
sonoros fracasos, importantes, porque también nos la creimos y en un momento pensamos que con
ingenieria editorial, logistica y marketing podiamos impulsar cualquier contenido. Y a un contenido
muy leve o vacuo le metiamos ingenieria editorial, pensando que ese era el sentido del libro y el
sentido del libro era el autor. Yo creo que los grandes fracasos nuestros tuvieron que ver con que no
medimos el contenido aportado por el autor, creyendo en nuestra capacidad, que lo podiamos todo.
(Director Editorial 2, Planeta, 2013)
Asi, si bien todos estos libros tienen una construccion en tanto best-seller, son s6lo algunos los que

llegan a considerarse un “éxito editorial”. Por ende, es importante la planificacion de las ventas para
realizar una tirada exitosa que no implique un quiebre de stock o una impresion mayor a la
demandada. El problema de visibilidad puede poner en cuestion al fenomeno. Esto puede darse -de
acuerdo a la base de datos expuesta en el capitulo 1- en momentos en donde las tematicas politicas

ocupan una primera plana, como por ejemplo, las elecciones presidenciales de 2009 y 2011.
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El avance de las nuevas tecnologias y también de la logica informativa, lleva a que estos libros se
amolden a la agenda, es decir, que se publiquen cuando el tema estd de alguna manera presente y
palpable. Esto puede dificultarle al editor la anticipacién de tematicas y la instalacion de tdpicos antes
de su exposicion por otros medios, ya que los procesos de produccidn editorial son mas lentos que los
del periodismo. Es por esto que uno de los aspectos de las transformaciones es la incorporacion de
herramientas propias del periodismo que entran en tension con logicas editoriales especificas. Otra
manifestacion es la incorporacion de periodistas a las editoriales en cargos de gestion y produccion,
asi como también la creciente publicacion de escritores provenientes del sistema de medios, que
difunden sus libros en otros espacios.

La captacion o anticipacidon de un “espiritu del momento en una sociedad” refiere a la logica de trabajo
actual de las grandes editoriales y a las transformaciones en el rol de sus editores y de agentes
emergentes. La ldgica del marketing que impone la necesidad de identificar al lector con un producto
de forma directa, atraviesa y conforma el sentido practico del editor. En el momento de la produccidn,
el editor interviene mediante aspectos que conjugan planificacion e intuicidn creativa, reforzando un
conocimiento experto y una forma de trabajo especifica.

Esta habilidad de identificar contextos y demandas latentes, refiere a una ldgica que pasa a ser leida en
clave editorial. Esta no se rige por la ley del calculo econémico, sino que en el trabajo del editor prima
una logica particular, ligada a la inspiracion, al “momento magico de revelacion de una idea”. Aqui
funciona una ideologia similar a la que se da en el ambito especifico de la investigacion de mercado y
la creacidn publicitaria (Gonzalez y Orden 2011; Miguel y Galimberti 2011). El componente “magico”
de los best-sellers refleja aspectos intuitivos que resultan opacos para su racionalizacion, que forman
parte de la cara menos visible de estos libros. Mas alla de las posibilidades de edicion en si de un libro
—trabajo con el texto- el editor pasa a ser el responsable también de su desempefio. Se involucra en
todos los aspectos de su produccién y circulacion. Y estas practicas las desarrolla en tension con la
logica de la gran empresa editorial donde interviene, por lo que la conciliacion entre creatividad y
planificacion, entre aptitud comercial y aspiraciones innovadoras, es una cuestion que permite

reproducir al espacio editorial.
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Consideraciones finales y nuevos puntos de partida

Este trabajo dio cuenta del proceso de construccion, produccidn y circulacion de los libros best-sellers
de géneros editoriales relacionados a la coyuntura socio-politica nacional argentina, desde 2001 hasta
2011. Se han analizado los procesos de transformacion del sector editorial local y global, y los modos
de produccion de libros, desde el plano material y simbdlico. Esta tarea implicd abordar una serie de
procesos que exceden a la produccion de best-sellers en si, pero que enmarcan la problematica en la

complejidad del campo editorial argentino de las ultimas décadas.

El trabajo se ocupd de analizar tres niveles de andlisis en relacion con estos procesos. Un primer nivel
aludid a las particularidades del mercado editorial local, vinculadas a los procesos de globalizacion
econdmica y cultural, que caracterizan un espacio editorial amplio. El segundo nivel enfocé la
produccién especifica de best-sellers politicos desde su costado material y econdémico, esto es,
ubicando las practicas de los actores en tanto productores de bienes culturales, cuya labor exige altos
volumenes de rentabilidad. Esto se relacion6 a un tercer nivel, que permite pensar a la produccion de
best-sellers politicos desde su costado simbodlico. En este plano, se considerd a la produccién y
circulacién de estos libros construidos a partir de practicas especificas, sin reducirlas a la logica
mercantil, sino atendiendo a las ldgicas especificas que se entrecruzan e intervienen en su
construccion.

En este sentido, el recorrido del trabajo se centrd en describir y analizar las practicas especificas de
actores que participan en los dos grupos editoriales mas grandes de Argentina (Planeta y Random
House) respecto a la construccion, produccion, circulacion y difusion de un segmento de libros,
preparados desde una logica dotada de un fuerte componente comercial pero no reducible al mismo.

El actor principal que resulta de este proceso es el del Director Editorial, quien asume a la vez, las
responsabilidades economicas y culturales de la empresa. En funcion de su trabajo, la construccion de
este tipo de libros ha sido caracterizada como “fendmeno planificado”, en tanto en su produccion y
circulacidn interviene la racionalidad mercantil, junto a cuestiones mas opacas, como por ejemplo la
eleccion de tematicas y autores, que no pueden ser mesurables desde la 16gica economica, sino que
responden a practicas especificas del oficio del editor.

Desde esta perspectiva, se pudo plantear el problema del “sentido practico del editor”, como

conformado por una serie de practicas y discursos especificos incorporados, que hacen al trabajo y al
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sentido comun de quienes se desempefian en las grandes editoriales de grupos transnacionales. Este
“sentido practico” surge de la articulacién de saberes especificos aprendidos en la practica de un
oficio, como por ejemplo aquello a lo que los actores refieren como “olfato”, cuando los editores de
estas grandes empresas eligen temas o autores a publicar. Esto les permite ocupar posiciones
privilegiadas en el espacio social donde participan. Este conocimiento préactico arraigado en las
experiencias de los editores, es indispensable para comprender la construccion y difusion de best-
sellers politicos. Los libros requieren de un trabajo intuitivo en sintonia con el contexto social general,
a la vez que un desarrollo dentro del sector editorial, donde los resultados de venta sean predescibles.
Esta conjunciéon de elementos entra en tension con las logicas mercantiles de las grandes empresas, y
genera conflictos entre los individuos y las estructuras en las que se desarrollan profesionalmente.

Los conceptos de campo y habitus permitieron organizar de manera relacional los espacios de
produccién especificos, desde los cudles se observaron las practicas de los actores. Estos conceptos
fueron utilizados de manera heuristica, con el objetivo de hacer productivo el analisis interpretativo de
las préacticas de los agentes, y no para corroborar un esquema tedrico.'®' En este sentido, el concepto de
campo se utilizd para ubicar las practicas de los actores del espacio editorial como un espacio de
posiciones, en el cual los actores intentan desenvolverse exitosamente. El concepto de campo editorial
da cuenta de un conjunto de actores, reglas y posiciones que se vinculan con sistemas de valoracion,
relacionados a los procesos de seleccion, evaluacion, produccion, difusion y circulacion de libros. Esto
significa reconocer los medios a través de los cuales un conjunto de textos se materializan en obras -
también simbdlicas- que se hacen publicas. Es en el interior de este espacio donde encontramos
practicas especificas, propias de quienes participan en él, que no se reducen a una logica meramente
econdmica, puesto que su dimension simbdlica es la que le brinda especificidad. Las particularidades
del espacio editorial argentino demuestran que las tensiones entre lo econémico y lo simbdlico son
constitutivas del estado actual de un campo editorial atravesado por los procesos de globalizacion.

En el transcurso de los capitulos, se observéd que si bien los temas de los libros remiten a una cuestion
local, la cadena de produccion y circulacidon ya no puede ser pensada como restringida a un territorio
nacional. En estos procesos intervienen distintos agentes e intereses ubicados en espacios
transnacionales. Los intercambios no se reducen a lo econdmico, dado que el flujo de capitales y
bienes culturales hace que las formas de produccion, tanto en el aspecto material como en el simbdlico,

se delineen en un ida y vuelta entre espacios y agentes dispuestos en ese mapa transnacional.

181 El mismo Bourdieu redefinio estos conceptos en el transcurso de sus investigaciones empiricas, sin concebirlos como
herramientas teoricas adaptables acriticamente a todo espacio social (Lahire 2005).
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Las caracteristicas historicas del campo editorial nacional, y la divisién de su producciéon de acuerdo a
las lenguas regionales, determinan que el sector mantenga un fuerte anclaje en lo nacional, en lo que
hace a una autonomia especifica brindada por las tradiciones editoriales. La importante trayectoria de
los editores argentinos que consolidaron una industria dinamica, otorgan especificidad al sector,
histéricamente vinculado a los paises de habla hispana, y con un fuerte papel del Estado en la
conformacion de publicos lectores. En esta clave se puede leer la ambivalencia de la industria editorial
argentina en los momentos de concentracion y transnacionalizacion durante los afios noventa.

En cuanto al segmento de la produccion que se trabajo, el contenido se vincula especialmente con el
contexto politico y cultural nacional, dado que los libros circulan practicamente solo a nivel local. Se
observo el lugar preponderante que ocupan estos libros en el mercado editorial argentino en momentos
particulares, pero también como parte de una tendencia global de crecimiento de la no ficcidon. Las
formas de produccion de las grandes empresas replicadas de sus casas matrices y la repeticion de estos
géneros de no ficcion en otros paises (como en Colombia), dan cuenta de tensiones entre lo local y lo
global que necesitan ser tenidas en cuenta. La produccion de best-sellers en el mercado editorial
nacional, debe entenderse en relacion a las caracteristicas de la produccion cultural contemporanea -y
sus transformaciones a nivel global y local-, asi como en sintonia con los cambios sociopoliticos, por
tratarse de libros que surgen en estrecha relacion con una coyuntura. Si los procesos de globalizacion
dan cuenta de una homogeneizacion de pautas de produccion y de una heterogeneizacion de los
consumos, esta linea de trabajo que atafie a un segmento de produccidon con anclaje en lo nacional,
traza cuestiones que deben ser profundizadas.

Siguiendo la misma linea, las transformaciones del espacio editorial nacional, a partir del ingreso de
los grandes grupos, supusieron una puesta en cuestion de la autonomia del campo editorial, en la
medida en que comienza a pesar mas la busqueda de rentabilidad econémica. De todos modos, esto no
implicd la desaparicidon de la dimension simbolica, sino que se tradujera en otros términos. En este
sentido, podemos afirmar que concurren logicas que exceden a la mera acumulacion econdémica y que
son centrales para entender la dinamica de las grandes editoriales como Planeta y RHM.

La oposicion entre ‘“gran produccion” y “produccion restringida”, nos parece reductiva para
comprender la produccion de los best-sellers y el trabajo de los editores. Esta oposicion le quita

complejidad y dinamismo a la produccién a gran escala, en la que también funcionan logicas
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especificas.'® En esta tesis se observo que el problema es mas complejo, dado que las grandes
editoriales mantienen logicas que también son aquellas presentes en la produccion restringida. Esto
ocurre tanto en torno a la publicacion de colecciones y sellos literarios prestigiados por parte de los
grandes grupos, como también en las diversas practicas de los editores, que exceden la mera logica
economica y se articulan con una logica cultural particular, en el armado de las colecciones y del
catdlogo. Por lo tanto, es posible afirmar que en el campo editorial argentino actual, los limites entre el
espacio restringido y el de la gran produccién son difusos. El mercado y sus nuevas derivaciones,
intervienen mucho mas directamente en la produccién y en la consagracion editorial, pero las
instancias tradicionales de consagracion literaria no desaparecen.

La dindmica economica interviene en el campo editorial pero se traduce en practicas concretas no
desligadas del aspecto simbdlico. Esto conduce a abordar la cuestion de la “creencia”. Es decir, no sélo
dar cuenta de cémo se producen los bienes culturales, sino también comprender cémo se produce la
creencia que lo acompafia, y por medio de la cual los editores creen que el producto que construyen,
“vale” en el interior del campo editorial. Es por ello que se consider6 el discurso de los editores como
insertos en “universos de sentidos”, mas alla de que en algunos testimonios la légica econdmica prime
sobre la cultural en el oficio del editor actual.

A partir del andlisis del espacio donde se desarrollan estos actores, se pueden comprender los discursos
de los agentes en su especificidad. Esto se refleja en que los best-sellers sobre coyuntura politica,
aunque tienen una clara vinculacién con el mercado, también se organizan y se construyen de acuerdo
a pautas que apuntan a algun tipo de consagracion. No necesariamente es la consagracion que brinda la
academia y las instancias tradicionalmente dadoras de prestigio, sino la que otorga la cantidad de
ventas y la visibilidad de la editorial y de los autores en los medios de comunicacién. Si bien lo
comercial y la ldgica de inversidén a corto plazo tienen una importancia central, el trabajo de los
editores conlleva practicas ligadas al ambito especifico de la produccion cultural.

En este sentido, las transformaciones trabajadas comportan una ampliacion de la profesionalizacion en
este espacio de produccion. La introduccién de elementos de racionalizacion y de planificacion

empresarial permitio la reestructuracion de las grandes empresas editoriales, fenomeno que incluso se

1821 0s debates analizados giran en torno a la idea de que el mercado editorial nacional, en tanto mercado de bienes simbélicos, se
estructura mediante la oposicion entre dos polos. Uno, de produccion restringida, estaria integrado por pequefias editoriales. Estas
sostienen que los bienes simbodlicos, lejos de ser considerados mera mercancia, construyen un campo relativamente autonomo del
campo economico. Es a través de un desinterés mercantil como adquiere sentido su posicionamiento, en relacion a la busqueda de
beneficios consagratorios. El segundo polo, de gran produccion, es heterébnomo y estaria supeditado a las leyes del mercado.
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adoptd en las pequefias y medianas, dado que para mantenerse en el juego del campo editorial,
debieron adaptarse y ejercer nuevas estrategias para poder competir con los grandes grupos.

Por otra parte, las disputas que llevan a cabo los distintos actores al interior de la editorial —
manifestadas en los comités- son fundamentales para delinear el espacio de practicas y posiciones que
conforman de practicas y posiciones y la convergencia de ldgicas particulares que conforman y
tensionan la produccion del campo editorial argentino actual. Las transformaciones operadas al interior
de los grandes competidores como Planeta y RHM generaron cambios en el rol del editor. Junto con
los cambios operados en los organigramas, la incorporacion de herramientas de marketing transformé
el funcionamiento de las editoriales.

El editor tradicional formador de publicos, se transformé en un agente identificador de la demanda del
lector, cuyas practicas creativas contribuyeron a la profesionalizacion del sector. Esto incluye la
planificacién de estrategias para localizar tendencias que puedan plasmarse en proyectos editoriales
concretos, con una rentabilidad estimable. La difusion de la “ideologia del marketing” en el interior de
las empresas se articula con las practicas de los editores y agentes emergentes, de manera tal que los
procesos de produccion y circulacion de libros se relacionan ahora con esa disciplina, dando lugar a
una produccion especifica.

El nivel cultural y simbolico atraviesa todos los momentos de la produccion y la puesta en circulacion
de los libros. La logica de la gran empresa entra en tension con una dinamica en cierta medida
“artesanal” que todavia caracteriza al sector editorial nacional. Esto se observa, por ejemplo, en que la
aplicacion de los criterios del marketing no se realiza mediante investigaciones concretas de mercado,
sino a partir de intuiciones que surgen y refuerzan el sentido practico del editor. El sistema industrial
se articula con una dindmica artesanal que obedece a logicas del tipo de las que se suceden en espacios
de produccion mas restringidos, en lo referido al prestigio, al talento y la legitimidad. De esta manera,
las grandes editoriales llevan a cabo un proceso productivo que no puede reducirse a una logica hiper
racionalizada, sino que contiene importantes elementos creativos. Lo mismo sucede con los procesos
de difusion que permiten la consagracion simbdlica de los autores, no sélo por su desenvolvimiento en
ventas, sino también por su reputacion como referentes que intervienen en la esfera publica, mediante
apariciones en los medios de comunicacién. En este sentido, los editores ocuparan una posicion
privilegiada, si consiguen articular las herramientas transmitidas por sus pares, asi como también si
gjercen innovaciones en su oficio, de manera tal que logren aplicar una sensibilidad especial hacia la

coyuntura.
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Este “sentido practico del editor” se manifiesta en la produccion de los best-sellers de coyuntura como
un “fendmeno planificado”. Esto supuso comprender que mas alla de la subordinacién de estos libros
al aspecto comercial, la editorial y sus agentes implementan practicas y estrategias que ubican a la
editorial, a los libros y a sus autores, en determinadas posiciones del campo editorial y a nivel mas
amplio. A partir del trabajo de los agentes que confluyen en la construccidon de un best-seller politico,
—entre los cuales el editor ocupa el rol principal-, la editorial y los autores, pueden ocupar un lugar de
visibilidad y de garantia que los legitima. Editores y autores aparecen como referentes con una relacion
particular con el contexto, que les permite identificar tematicas vigentes en la agenda publica y
desenvolverse asi en espacios de produccidon legitima de visiones del mundo. Los modos de
produccién y circulacion de best-sellers politicos, construidos en base a logicas econdomicas y
simbdlicas especificas, permiten observar la articulacion entre la planificacion editorial y aspectos

menos racionales que caracterizan a este segmento y a las practicas de sus actores.

A partir de la investigacion realizada y de este balance, surgen cuestiones a focalizar en futuros
trabajos. El alcance limitado de esta tesis, la pluralidad de puntos de vista posibles, y la complejidad
del campo editorial argentino actual, hacen que este espacio social se constituya en un objeto de
analisis muy productivo.

En primer lugar, debera profundizarse la caracterizacion del “sentido practico del editor”, relacionada a
los procesos de profesionalizacion de quienes trabajan tanto en las grandes como en las pequefias y
medianas editoriales, para continuar con la reconstruccion de los habitus de estos actores, respecto a su
posicion en la estructura social, sus trayectorias académicas y profesionales. Todos los entrevistados
pertenecen al amplio y heterogéneo mundo de las clases medias, no solamente desde el punto de vista
marxista del concepto, sino también segun los distintos tipos de capital posibles (econdmico, cultural,
simbolico, social), y sobre todo en base al impacto de los modos de autorrepresentacion en las
estrategias individuales de sus miembros. En este sentido, los procesos de deterioro econdomico y social
por los que atravesoé el pais desde la década del setenta y especialmente durante la década del noventa,
cuestionaron el mito fundante de la movilidad social ascendente propia de los afios cuarenta. La
cuestion de la identificacion y de los sentimientos de pertenencia de estos sectores pasd a estar mas
relacionada al consumo que a la produccion, conformando nuevas estrategias de distincidén. Sin
embargo, persiste la valoracion de los estudios universitarios como via de distincion personal —

connotaciéon histdrica de la sociedad argentina-, que refuerza el capital cultural y educativo como
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elemento de posicionamiento social. En este sentido, la profesionalizacién a la que responde el
crecimiento de las carreras de especializacion y posgrados, permite revalorizar areas especificas y
ofrece a los entrevistados, un capital inicial y la posibilidad de potenciar su capital social.

En esta linea puede pensarse la insercion de los editores profesionales en el campo de las industrias
culturales, a partir de trayectorias exitosas. Muchos de los entrevistados valorizan el papel de la
educacion universitaria para su trayectoria dentro del campo editorial —aunque no se mencione
especificamente la carrera de Edicion de la UBA-. Todos los entrevistados son profesionales
universitarios: cuatro de ellos, ligados al periodismo; otros cinco cursaron carreras humanisticas y
sociales, como Ciencia Politica, Historia, Letras, Sociologia y Ciencias Economicas; otro entrevistado
egreso de la facultad de Arquitectura. Casi la mitad de los entrevistados ingresa al mundo editorial en
la década del noventa a partir de los procesos de compra y extranjerizacion de las empresas; la otra
mitad, aparece en la década del 2000, mientras que uno de ellos, en los afios setenta, siendo el de la
trayectoria mas prolongada en el sector, en empresas de distinto tipo y tamafio.

La mayoria de los entrevistados trabajaron en distintas editoriales a lo largo de su carrera profesional,
lo que les permitio tejer una red de relaciones que acrecentd su capital social. Muchos de los actuales
empleados de RHM, iniciaron su carrera en Planeta, empresa reconocida como pionera en la
produccién y circulacion de libros de tematica coyuntural en grandes tiradas. Este dato se puede
interpretar desde la perspectiva de la profesionalizacion.'™ Las biografias personales de los
entrevistados, se desarrollan de manera abierta, no estructurada y flexible, como se observa en su paso
por distintos puestos durante poco tiempo dentro de la misma empresa. Estos puestos no son meros
“ascensos” sino que forman parte de la no fijeza en las formas laborales que priman en las sociedades
contemporaneas. Las vicisitudes del mundo laboral propios del pais en los afios de crisis y de grandes
transformaciones, explican que aunque en ningin momento perdieron sus trabajos, se trasladaron de
una industria cultural a otra, o dentro del mismo sector, hacia arriba de la piramide, escalando
posiciones. Las trayectorias de estos editores son exitosas, y los entrevistados manifiestan su
responsabilidad y mérito propio en el logro de sus ascensos, ademds de resaltar el valor de la

educacion que alcanzaron y de las relaciones personales que consiguieron establecer.

183 El ex Director Editorial de RHM (PA), por ejemplo, ingresé al sector editorial en 1993 a través de la editorial Espasa Calpe, en el
momento en que fue adquirida por el Grupo Planeta. Como Jefe de Prensa de dicho sello, pasé a ocupar el puesto de Jefe de Prensa
de todo el grupo para Argentina, hasta que fue nombrado Gerente de Marketing, puesto que ostenta SA en la actualidad, junto al
puesto de Gerente Editorial. En 2005 PA obtiene el puesto que ejerce en el grupo Random House Mondadori.
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Se observo también, que los agentes que ocupaban puestos jerarquicos al momento de las entrevistas,
eran varones, con excepcion de la Jefa de Prensa de RHM que responde a un Directorio. Por otra parte,
el discurso de las dos editoras de RHM, demuestra malestar y resignacion frente a las formas y ritmos
de trabajo estipulados por la editorial. Otro problema a explorar en futuros trabajos, es el de las
trayectorias profesionales, el desempefio en el lugar de trabajo y la posibilidad de acceso a puestos
jerarquicos, en vinculacidn con las relaciones de género en las grandes editoriales. De esta manera, el
seguimiento de las trayectorias individuales permitira profundizar el analisis de los anudamientos entre
la dimension individual y los procesos estructurales donde se despliegan estas individualidades y dar
cuenta de la consolidacion de estos intermediarios culturales reponiendo su marco de accion.

En esta misma linea de andlisis, se pueden plantear algunos puntos de partida respecto a las practicas
del editor en el marco de la gran empresa donde se desempefia. Se constatd que el editor —y sobre todo
el Director Editorial- es el personaje que ejerce la funcion de decidir en ultima instancia, qué libros
saldran al mercado y qué autores lo llevaran a cabo, luego de la instancia del Comité. Hay en el editor
elementos de juicio, gusto, intuicidn e identificacion con el contexto, necesarios para el proceso de
contrataciones y de invencidon de tematicas, que no puede ser estandarizado y racionalizado. Esto se
suma a la planificacion de la empresa moderna en mayor cantidad de esferas, como se verifica en el
despliegue de los organigramas de Planeta y RHM. Se entiende asi al editor, como el intermediario
cultural que selecciona los proyectos de libros que ameritan ser publicados, y lo hace con los recursos
de la editorial. En sintesis, el editor tiene un papel sumamente activo en la concrecion de los proyectos,
y no siempre espera al autor, sino que frecuentemente va a buscarlo. Por otra parte, el editor se
relaciona dindmicamente con el autor: La tarea del editor de las grandes editoriales en la actualidad
requiere de creatividad intelectual y conocimiento de marketing. No sélo actia como banquero
simbolico, sino que es quien conduce los recursos econdmicos de la empresa para publicar
determinados libros y autores. Es también quien —en nombre de la editorial y de sus accionistas- asume
los riesgos econdmicos y afrontara el posible fracaso. El editor se pone al frente de la editorial, dirige
su personal y su catdlogo, absorbe las tensiones y conflictos. Interviene ademas, en los procesos de
intermediacion simbdlica entre el producto y el publico consumidor, participa en la publicidad y en el
marketing, en la relacion con la prensa, etc.

Aunque el oficio del editor se ha transformado, su labor se encuentra en tension con la estructura de la
empresa donde trabaja, que de acuerdo a su ldgica, puede absorber sus potencialidades creativas. El

avance de la ideologia del marketing y la fuerza de las decisiones comerciales, interfieren en el
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escenario de las grandes editoriales. Los conflictos entre el Director Comercial y el Director Editorial
muestran el peso cada vez mayor del primero sobre el segundo. Cuando estos actores no comparten
criterios, las tensiones se potencian y la balanza tiende a inclinarse hacia el lado comercial, por sobre el
cultural.

Lo mismo sucede con el trabajo con los textos. Si el ideal del “editor activo™ es el que establece una
relacion dinamica con los textos a editar, la magnitud de las grandes empresas con su logica de
publicacién continua, y unos pocos editores en cada empresa, dificulta el desarrollo eficiente de esta
tarea. Ademas, la mayoria de las novedades tiene un paso fugaz por las librerias y los esfuerzos de
marketing y prensa se concentran en las obras de venta rdpida, como los best-sellers que se han
trabajado aqui. En este sentido, los editores pueden naturalizar e incorporar las reglas de la gran
empresa como si fueran criterios propios, antes de que lleguen a cuestionarlas o contradecirlas. Es
decir, la logica del campo y del sentido practico del editor, puede llevar a que el plan editorial y el
funcionamiento de la gran empresa, se amalgame con sus practicas homologando los discursos de
libertad y autonomia con el impulso de las empresas. Esto podria ocultar conflictos recurrentes y toda
logica alternativa a la de la gran empresa, se subsumiria en ella.

Las competencias individuales que remiten a trayectorias exitosas, fueron contrastadas con una logica
que atraviesa las subjetividades, genera conflictos personales y laborales, relacionados a la logica
racional, planificada y rutinaria de la gran empresa. Muestra de ello son los testimonios sobre la
resignacion, frente a la inviabilidad de un trabajo eficaz del texto por las editoras, los conflictos con los
vendedores y la necesidad implicita de los instant-books, los cuales no satisfacen completamente a los
editores, pero les proporcionan mayores beneficios econdmicos. Otra linea de trabajo a seguir, es
profundizar el desenvolvimiento del individuo-editor en el marco de la profesionalizacion de las
grandes editoriales; analizar su subjetividad en conexidn con sus trayectorias. En los circuitos de
produccién y circulacion de estos bienes culturales, se generan significaciones que conforman
representaciones individuales. Por eso se debe reconstruir la experiencia personal y laboral, para
analizar si sus capacidades individuales entran en tension con una légica que los excede. El objetivo
sera indagar acerca de la posibilidad de los editores de mantener y reforzar las capacidades creativas
que requiere el oficio. Se debe ahondar en la cuestion de si estas practicas creativas modifican de
alguna manera la estructura que impone el campo. La potencialidad creativa del editor frente a la

creciente competencia entre productos culturales que aspiran a identificarse con el lector, reside en una
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sensibilidad especial que le permite recabar indicios acerca de un “humor social” coyuntural

determinado.

En este sentido, es importante también abordar la resonancia publica de los libros y los autores que se
dedican a estos géneros. Ademds del andlisis de la posicién de los best-sellers politicos dentro del
campo editorial en tanto fendmenos planificados, serd necesario examinar de qué manera influye la
trayectoria personal de los escritores, cdmo obtienen reconocimiento y prestigio, qué tipo de relaciones
establecen entre si y con los otros agentes del campo. Aqui se ha analizado el trabajo especifico de los
editores, pero no se ha profundizado aun en el rol de los escritores y en sus diversas trayectorias. Se
observé que los mds representativos provienen en gran medida del campo periodistico, aunque algunos
—muy resonantes- ostentan trayectorias de escritores profesionales dentro del campo literario, con mas
0o menos prestigio acumulado. Es importante entonces, conocer los itinerarios intelectuales de los
escritores, la manera en que obtienen reconocimiento y los espacios de legitimacién con los que se
vinculan. Al mismo tiempo, indagar acerca de las relaciones que establecen los autores entre si, con la
academia, con los editores, con la prensa y con el publico, a través de los espacios de difusion
tradicionales (ferias, presentaciones, librerias) y de los espacios emergentes (blogs y redes sociales).

En este nivel de andlisis, se pretende examinar también el discurso acerca del “ser nacional” que
transmiten los libros de circulaciéon masiva, y su repercusion en la trama social. Esta literatura se
desarrolla en vinculacion al contexto social, politico, econdomico y cultural particular, que resulta de la
crisis de 2001, y que implico una reconfiguracion de los sentimientos nacionales de las clases medias.
Esto coincide con la construccion, por parte de los editores, de un nicho particular de libros de no
ficcion. En este sentido, es menester estudiar la produccidn textual de estos libros, para allanar el
camino de futuras investigaciones sobre las condiciones de recepcidn, apropiacidon y resignificacion
por parte del publico consumidor de esta literatura. El andlisis sociodiscursivo, mostraria desde qué
lugar se escriben, quiénes los escriben y los réditos que obtienen los autores a partir de su publicacion,
tanto desde el plano material como simbdlico. La produccidn ensayistica de estos libros, asi como la
investigacion periodistica pueden situarse en relacion a las tradiciones de estos géneros en Argentina,
en cuanto a los itinerarios, la posicion de los actores en el campo editorial y en el contexto
sociohistorico de produccion. Se examinara si el aumento del consumo de literatura acerca del llamado
“ser nacional”, es una de las respuestas a la crisis econdmica politica y cultural coyuntural, en el

sentido de que los libros en tanto mercancias culturales, pueden vehiculizar sentidos para los lectores.
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El analisis de los itinerarios y del discurso de los libros, complementara el trabajo realizado sobre los
editores. De este modo, se pretende contribuir al analisis socioldgico de la significacion de los textos y
de las condiciones de su recepcion. La conexion de los escritores con el campo periodistico, abre otra
serie de interrogantes acerca del lugar de los autores que acumulan prestigio lejos de los lugares
histéricamente institucionalizados, lo que demuestra un cambio de paradigma en la cuestion de los
intelectuales.

En este sentido, se propone articular dos corrientes tedricas en futuras investigaciones. La que se ubica
entre la Historia Cultural, la Historia Intelectual y la Historia del Libro y de la Lectura, y la corriente
en la que se enmarco6 este trabajo, relacionada a la Sociologia de la Cultura, y la Sociologia del Libro y
la Edicion, perspectiva que se complementard con una Sociologia de los Intelectuales. Sera necesario
discutir los aportes de estas perspectivas para plantear una linea de trabajo que las articule y contribuya
al amplio campo de Estudios sobre el Libro y la Edicion.

Partir del dispositivo institucional que abarca este campo de estudios permite dar cuenta de las
relaciones sociales en el interior del campo editorial, como dmbito de produccion cultural significativo,
en donde se condensan tensiones con otros espacios, como el de la economia y la politica. Si el libro es
mercancia y significacion, se convierte en un bien simbolico, portador de ideas que necesitan del
objeto libro —o de otro tipo de soporte- para materializarse y circular. Las ideas no se conciben como
entidades transhistdricas, y para dar cuenta de su complejidad, se debe incluir a los elementos ubicados
fuera de los textos, a las mediaciones y condiciones sociales de produccion, circulacion y consumo. Es
por ello que el presente trabajo se complementara con el analisis del lugar que ocupan los escritores en
el campo intelectual, su relacion con el campo editorial y su posiciéon en el espacio social. En
consecuencia, la sociologia y la historia intelectual no deberian soslayar estos estudios para abordar las
mediaciones que atraviesan las practicas de produccion y circulacion. Si en el interior del campo
intelectual nacional actual, las luchas se suceden en torno a los modos de apropiacion del monopolio
de la lectura legitima de la realidad, una de las tareas es examinar las significaciones que promueven
estos libros. Esto incluye formas historicas de escritura, materializacion y lectura. Por lo tanto, se
propone pensar en la mediacion editorial como un factor ineludible en el abordaje de la historia y los
derroteros de las ideas y de la cultura impresa, debido a la intervencion de elementos materiales y
simbolicos en su produccion, difusion y apropiacion. Estos estudios no pueden desligarse de la

reconstruccion de los procesos sociales, politicos y culturales en los cuales se insertan.
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Por ultimo, el lugar que ocupan las grandes editoriales de capital transnacional en el espacio editorial
argentino actual, expresan la reconfiguracion del sector de la industria cultural en Argentina, e ilustran
un espacio desigual, en el cual las posibilidades de competencia por parte de las pequefias editoriales
aparecen en un plano alternativo y periférico, aunque productivo desde el aspecto simbdlico. Sin
embargo, las trayectorias de los editores y de las editoriales argentinas con sus momentos de apogeo y
retroceso, delinearon un espacio editorial dindmico y profesionalizado.

Los debates sobre la tematica editorial giran en torno a la idea de que el mercado editorial nacional, en
tanto mercado de bienes simbolicos, se estructura mediante la oposicion entre dos polos. Uno, de
produccién restringida, estaria integrado por pequefias editoriales. Estas sostienen que los bienes
simbolicos, lejos de ser considerados mera mercancia, construyen un campo relativamente auténomo
del campo econdémico. Es a través de un desinterés mercantil como adquiere sentido su
posicionamiento, en relacion a la busqueda de beneficios consagratorios. El segundo polo, de gran
produccion, es heterébnomo y estaria supeditado a las leyes del mercado. Este trabajo permitio ver que
en los espacios mds comerciales también persisten logicas especificas que no se reducen a lo
economico. En ellas se encuentra presente la cuestion de la legitimidad de los actores que participan
del espacio editorial, si bien las instituciones que tradicionalmente se encargaban de brindar ese
prestigio ya no seran las unicas a tener en cuenta. Indudablemente hay que atender a la oposicion entre
grandes editoriales “comerciales” y pequenas editoriales —equivocamente- llamadas “independientes”,
mas ligadas al plano cultural. Pero es necesario problematizar estas tensiones, sin restarles la
complejidad de la totalidad, que contiene los espacios de productividad en los que los editores

desarrollan su oficio, y desde donde crean, reproducen y amplian nuevas relaciones sociales.
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Anexos

Continuacion de Autores representativos de los géneros

Miguel Bonasso es autor del grupo Planeta y publico en los sellos Planeta y Booket cinco titulos
que se pueden encasillar en estas tematicas, entre 2001 y 2011: Recuerdo de la muerte, EI Mal
(publicado en 2011, con mas de tres mil ejemplares vendidos ese afio), Diario de un clandestino
(tes mil ejemplares vendidos en 2001), E/ presidente que no fue y El Palacio y la calle (con
aproximadamente tres mil ejemplares vendidos entre 2002 y 2003).

Lo mismo ocurre con Martin Caparrds, que publicd cuatro titulos en Planeta y Booket:
Argentinismos (con cuatro mil ejemplares vendidos en la cadena de librerias durante 2011), E/
interior (con aproximadamente 3200 ejemplares vendidos entre 2006 y 2007), Boguita (1671
ejemplares vendidos en 2005) y Bingo!.

José Pablo Feinmann publico La sangre derramada (2003), Filosofia y Nacion (2004), El cine por
asalto (2006) y El Flaco (publicado en 2011 con 11682 libros vendidos en Yenny-El Ateneo). Por
su parte, Santiago Kovadloff publico Lo irremediable (Emecé, 2003), El miedo a la politica
(Emecé, 2010), La nueva ignorancia (Emecé 2001, con tres mil ejemplares vendidos en la
cadena), Sentido y riesgo de la vida cotidiana (Emecé 2004) y El silencio primordial (Emecé,
2009). En el mismo grupo, Abel Posse publico En letra grande (Emecé 2005), La santa locura de
los argentinos (Emecé 20006), el cual vendié cerca de tres mil ejemplares en todo el periodo, y
Sobrevivir Argentina (Emecé 2011). Ademas, Olga Wornat publico distintas biografias politica
con buena repercusion en las ventas: Menem vendié 1700 ejemplares (Planeta, 2000) pero 150 mil
en total, el ex director Editorial de Planeta. Reina Cristina (Planeta, 2005), tuvo mas de mil
ejemplares vendidos en dicha cadena) y Cristina, también sobre la presidenta vendio cerca de 3
mil ejemplares en la cadena (Planeta, 2011).

Emilia Delfino es otra autora representativa de la investigacion periodistica en RHM, con E/
hombre del camion (2011, en coautoria con Mariano Martin) y La Ejecucion (2011, en coautoria
con Rodrigo Alegre). Fernando Iglesias, periodista y politico publicé Qué significa ser hoy de
izquierda (2004), Kirchner y yo (2007), Qué significa ser progresista en la Argentina del siglo
XXTI (2009) y La modernidad global (2011), todos por la editorial Sudamericana.
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Anexo de Entrevistas

Ingenieria editorial

La cuna, creo yo, del libro de investigacion, de la crénica o lo que sea, son los noventa. El
sistema es de los noventa y es gracias al menemismo. Si bien libros de investigacion periodistica
como Walsh existian, creo que es parte de la protohistoria de este tipo de libros, su propésito no
era comercial. En la década del noventa, el propdsito de estos libros sobre todo impulsados
desde mi area es netamente comercial, no hay un tema ideoldgico por detrds. Es mas, en la
editorial discutiamos bastante, porque mi jefe, el presidente corporativo su ideologia era
opuesta. El estaba mas relacionado con el establishment y yo mas relacionado con el
estabilshment editorial y de la prensa. Nosotros al final discutiamos el contenido, el me decia
“RS, si vas a publicar un libro de mierda, vendé por lo menos 50 mil ejemplares. Si me va a dar
verglienza, por lo menos que sea un éxito comercial”. [...] esto resume un poco el tema de los
riesgos asumidos o de las contradicciones con las ideologias personales. Al final era un negocio
editorial. (Director Editorial 2, Planeta, 2013)

El gran impulsor de toda la forma de hacer libros como haciamos nosotros fue Juan Forn [...]
fue el creador del modo de hacer libros en Planeta [...] Y discutiamos que cualquier texto, fuera
de narrativa, novela, cuento o de no ficcion, tenia que ser facil y agradable de leer. Instalamos
en Argentina el modo de editar, el editing de las editoriales norteamericanas donde aplicaban
mucha edicidn de un texto. Si ves textos anteriores a ese contexto, son arduos. Si ves textos que
surgen a partir de ese momento, son mas faciles de leer. Salvo el de Verbitsky que por la
informacién que tiene es abrumadora. Pero también le aplicamos un modo, el editing se pudo
hacer al texto porque si te fijas cdmo se compagind, el modo de organizacion, el modo de
organizar la lectura tiene que ver con un proyecto editorial comercial, pese a que era lo que era.
[...] Lo que pasa es que lo que se hizo a partir de ese libro, un par de libros antes pero sobre
todo a partir de ese libro fue utilizar todos los recursos de ingenieria editorial a favor de un
contenido. De un tema previsto con un afio de anticipacion. Esto fue asi: Robo para la Corona
salio a fines del 92. A fines del 91 publicamos un libro de Joaquin Morales Sola, que se llamo
Asalto a la ilusion, que fue una crénica de surgimiento, auge y caida de Alfonsin, vendid
mucho, un libro medio de investigacion y ensayo. Como era un editor activo, hablé con Joaquin,
“a ver cudl es el proximo libro que podrias escribir, me gustaria contratar un libro a futuro”.
Empezaron los temas sobre corrupcion, estaba el escandalo de la leche vencida de Menem... Y
me dijo “El que esta trabajando con este tema de la leche es Verbitsky en Pdgina/l2, un tipo
que estd muy metido en la corrupcion” y hablando con él me dice “yo creo que el tema que va a
explotar de acd a un afio es el tema de la corrupcion” y como siempre en términos de marketing
estratégico veiamos escenarios probables, porque un libro por encargo tiene que coincidir con
un momento justo que sale, si sale dos dias después, perdid. Entonces la estrategia era ver el
escenario probable y dentro de los escenarios, ver si habia posibilidad de desarrollar algin
contenido para que coincidiera su salida con la eclosion de un escenario probable. Y se dio en el
caso de Robo para la corona, pero también utilizamos el libro a pedido, entrega por capitulo y
edicion, ida y vuelta. Fue muy arduo. Y utilizamos los recursos de la comunicacion extremos.
En ese momento, la presentacion del libro de Horacio fue en el programa de Mario Grondona,
estuvo Verbitsky, fueron funcionarios del gobierno de Menem, lo agredieron en television y fue
casi el lanzamiento. En un programa de 18 puntos de rating. Habiamos publicado creo que 20
mil ejemplares, nosotros mediamos con los sistemas de medicion que era para la venta en
kioscos, que vos ibas y contabas en el punto de vista lo que habias enviado y lo que habia, a
mano, no habia sistemas, no habia computadora. [...] Entonces entre la gestién del contenido,
mucha ingenieria editorial, el disefio de la cubierta... Estuve como un mes dandole a esa
cubierta. [...] Entre el viernes y el lunes el libro se agot6 en todas partes, salimos a reimprimir y
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ahi si tuvimos un problema de logistica que después solucionamos. Imprimimos 50 mil, después
por pedidos imprimimos 25 mil mas y nos encontramos que en el momento en que habia que
encuadernar, era enero, la industria grafica del 93 era un desastre, las encuadernadoras cerradas
por vacaciones. Y entonces teniamos alzados, en un taller, la mitad de este salén con pliegos de
75 mil ejemplares de un libro de 500 paginas. Por prepotencia logramos que un encuadernador
abriera, pagando mas, pese a las vacaciones y a mediados de enero tuvimos ejemplares y
después pudimos proveer la demanda de una manera normal. El libro vendi6 250 mil ejemplares
en 120, 150 dias. Después decayo, la caida fue rapida. Pero fue el primer gran libro donde se
puso en practica, fallé una pata que después la corregimos pero se puso en practica todo lo que
después seguimos haciendo. Que fue tomar a futuro una idea, contratar con alguien
especializado en el tema, desarrollarlo con ingenieria editorial de modo tal que se pudiera leer,
publicarla, lanzarla por medios masivos, y controlar muy bien la reimpresion. Porque nunca
saliamos con 100 mil ejemplares. Saliamos con 20 mil, si el libro explotaba, saliamos con mas.
Estaba preparado, eso fue creciendo. Pero incluso después fuimos viendo hasta analisis
economicos [...] ya estaba calculado en todo lo que ibas vendiendo [...] Durante el 92, 93 y el
98, fue el momento de oro del libro de investigacion periodistica. En algin momento nos
pasamos de rosca, tuvimos sonoros fracasos, importantes, porque también nos la creimos y en
un momento pensamos que con ingenieria editorial, logistica y marketing podiamos impulsar
cualquier contenido. Y a veces un contenido muy leve o vacuo le metiamos ingenieria editorial
pensando que ese era el sentido del libro, y el sentido del libro era el autor. Yo creo que los
grandes fracasos nuestros tuvieron que ver con que no medimos el contenido aportado por el
autor, creyendo en nuestra capacidad de ingenieria, la logistica y en el marketing de todo, que lo
podiamos todo. (Director Editorial 2, Planeta, 2013)

Intuicion creativa. Tematicas

Nosotros tenemos reuniones de comité donde pensamos ideas de libros, vemos qué tendencias
hay en el mercado, buscamos autores para esos libros, escuchamos la radio e inventamos
autores, escuchamos una columna y vemos que esa columna se puede transformar en un libro.
(Editora 1, RHM, 2013)

Eleccion de los autores

La pauta del libro anterior y del tema te puede orientar a cuanto podes vender. Un libro de
Sandra Russo hoy es una venta, tiene un piso importante, lo cual no quiere decir que aparezca
un don nadie. Hace dos meses publicamos un libro de un pibe que no es conocido que hablaba
de la corrupcién de las Madres en los derechos humanos y vendié muchisimo... a ver... fue el
tema y no fue él. Si me quiere cobrar una fortuna por el proximo libro... y, no se... demostrame
que escribas lo que escribas voy a vender. No es lo mismo un libro de Reato como el del caso
Rucci que se reabrid el caso que fue un éxito, como el de Videla que la verdad es que
periodisticamente para mi es innegable que tuvo valor pero que es un libro arduo. Si yo no
hubiera tenido que leerlo no sé si lo hago y de ningiin modo lo regalarlo, porque terminabas
descompuesto leyendo el libro. Yo personalmente. Era impresionante leerlo y escuchar la voz
de él diciéndolo. Es un libro que vendié muy bien pero era un libro dificil de comprar porque es
un libro dificil de digerir. Era un bombazo unico, la noticia era increible, yo la vendi, labure, la
vendimos al mundo entero y los videos que Videla grabo en su BlackBerry. Era un libro dificil
de comercializar. (Jefa de Prensa,Planeta, 2013)

Instant Books
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En Planeta lo hacen mucho mas y nosotros siempre teniamos ese tema de “ellos lo hacen y
nosotros no”. Ellos tercerizan mucho, o sea, Random trabaja con toda una estructura interna, el
departamento de correcciones es interno, los libros se hacen todo adentro, se corrige
internamente. Planeta terceriza mucho la correccion entonces no cumple ese circuito de cuatro
meses. Ellos pueden imprimir un libro en un mes. Cualquiera podria, pero RHM no lo hace.
RHM terceriza los ghost, cada vez mas, porque hasta los autores que escriben no tienen tiempo,
entonces te pide alguien que los ayude, que les grabe y quieren corregir ...Pasa que eso es un
gasto que solo se puede aplicar al costo del libro por eso son cada vez mas caros. (Editora 2,
RHM, 2013)

Anticipos a los autores

El adelanto de un autor es un adelanto de una plata que vas a ganar. Empezas a ganar plata a
partir de que cubris tu adelanto. No te pago un millén y ademas te pago el sueldo el primer mes
de trabajo. Acd yo te pago un milléon y vas a ganar guita a partir de que vendas un millén un
peso. Es verdad que cobraron y también que quieren vender mas, porque si pasa el adelanto es
plata que €l va a cobrar. (FL, Jefa de Prensa, RHM, 2013)

Y después tenés diez autores que ya tienen experiencia, vos podes evaluar porque tienen cuatro
libros publicados que vendieron entre 5 mil, 10 mil, 2 mil, no importa. Entonces vos ahi si
calculas un anticipo en funcion de lo que este autor viene vendiendo histdricamente. El anticipo
se paga mitad cuando se contrata el libro, la mitad cuando el libro se entrega y después el autor
cobra regalias. No se devuelve, es una proyeccion de venta. El anticipo se descuenta, yo te pago
por 5 mil ejemplares, cuando vendes los 5 mil ejemplares empezas a cobrar regalias, si no lo
vendes no cobras mas, pero esa plata si no vendiste no me la devolves. (FL, Jefa de Prensa,
RHM, 2013)

Circulacion. El comercio minorista

La libreria se dedica a devolver libros. A veces devuelve libros que nunca exhibid, porque no
tiene espacio fisico para ponerlos, por eso cuando funcionen los catdlogos digitales va a ser muy
revolucionario. Porque ese sistema fisico del libro estd en colapso total. La libreria recibe las
novedades de Planeta, Random y todas las demas. A las demas, algtn librito les tenés que poner
en la mesa de novedades porque no puede trabajar solo, aunque parezca que si (Editora 2, RHM,
2013)

La creacion de un producto “atractivo”: El titulo y el diseiio de la portada y la contratapa

La portada se ha ido convirtiendo en una especie de anuncio publicitario ahi en la mesa de
libreria. Mucha gente compra libros para regalar, que es un regalo barato y prestigioso
socialmente. Mdas barato que una camisa y quedas igual de bien o mejor, de acuerdo al regalado
[...] A la hora de elegir un titulo [pensés] ;qué le va a llamar la atencion al lector? (Director
Editorial 1, RHM, 2011)
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