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Todo autor, ya sea de ficcion,
ensayo, autoayuda o poesia,
escribe para ser leido y para llegar
a «ese» lector a quien va a
interesar su obra. Lo primero que
necesita, evidentemente, es
publicar. Pero lo cierto es que eso
no basta. Marketing para escritores
ofrece todas las claves del
marketing a quienes desean
publicar, promocionar y vender su
obra. Con infinidad de estrategias y
ejemplos practicos, Neus Arqués
ofrece la informacidon vy las
herramientas para que cualquier
autor pueda abrirse paso en el



competitivo  mercado  editorial
actual con garantia de éxito.
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De la magdalena al
café.
Bienvenido al
marketing para
escritores

«Ta disfruta, que de vender ya se
encargard la editorial.

Gloria, amiga y también escritora,
saludaba asi la noticia de la publicacion
de Un hombre de pago, mi primera
novela.



Gloria llevaba razon: era el
momento de disfrutar. Atrds quedaban
tres afos de redaccion y muchas horas
robadas. Sin embargo, mas alla de la
alegria, la intuicion me decia que debia
ponerme al lado de mi libro si queria
que tuviera una oportunidad. No so6lo la
editorial: yo también tenia que vender.

El sector editorial es un mercado,
con su oferta, su demanda, su cadena de
valor, sus ciclos anuales, su
segmentacion de publicos objetivos.
Como profesional del marketing, acepto
esta afirmacion con normalidad. El libro
es un producto al que pueden aplicarse
las herramientas de analisis que
aplicamos, por ejemplo, a un yogur... Y,



sin embargo, como autora me resistia a
entrar en la dinamica de
posicionamiento 'y promocion que
empuja a los libros.

Los escritores venimos de procesos
creativos en soledad. De ellos
destilamos un manuscrito. El quid esta
en que, si queremos que el manuscrito se
lea, es necesario publicarlo 'y
transformarlo en libro. Para ello
debemos buscar quien lo edite. Asi
pasamos de escritores a autores. Entre el
autor y el lector estd la editorial. Y la
editorial opera en un mercado.

Si queremos que, una vez publicada,
nuestra obra tenga alguna oportunidad en
ese mercado hipercompetitivo, debemos



apoyarla mas alla del plan de promocion
que, con suerte, habrd preparado Ila
editorial.

Al final, mis dos «yos» se
reconciliaron. «Despu¢s de todo —
pensé—, nadie sabe mas de un libro que
su autory. Armada con este
convencimiento, me meti en faena.

Peregrinaje particular
Este libro responde, sobre la base de mi
bicefalia como autora de ficcion vy
profesional del marketing, a dos
preguntas clave: ;qué podemos hacer
para apoyar nuestra obra? y ;cudles son
los errores mas comunes que debemos



evitar?

A lo largo de mi peregrinacion
particular, he descubierto las
peculiaridades del sector editorial.
Algunas, como la politica de
devoluciones, me sorprendieron por
cuanto son especificas de este mercado.
Otras, como la tendencia a la
concentracion o la atomizacion de la
demanda, son compartidas por sectores
tan dispares como la industria
farmacéutica o del automovil.

Marketing para escritores presenta,
entre otros ejemplos reales, las métricas
asociadas a la promocion de Un hombre
de pago, mi primera novela.



Un hombre de pago en cifras:

+ 1000 comentarios en el blog

+ 300 entradas publicadas

05 entrevistas en TV

17 entrevistas en radio

15 referencias en medios impresos +
100 enlaces

+ 25 referencias internacionales

+ 02 traducciones vendidas

Marketing para escritores se nutre de
conversaciones con  distribuidores,
comerciales y libreros, de
presentaciones, tertulias, cenas literarias
y kedadas con bloggers. La confeccion
del libro me ha permitido abordar



ademas a una serie de profesionales del
sector y preguntarles lo que necesitaba
saber y no entendia.

Sin visibilidad no hay venta
Que un libro pase de la invisibilidad a
la  oportunidad requiere de la
participacion activa del autor en las
areas de marketing y comunicacién. Para
ello necesita entender el proceso
editorial, saber quién es responsable de
qué 'y, sobre todo, identificar
oportunidades para que su obra obtenga
notoriedad.

Lo saben muy bien los escritores
estadounidenses que, con empuje, se



colocan sistematicamente y sin pudor al
lado de su obra. Sin embargo, este
empuje no es comin entre nosotros. Por
un lado, muchos autores se sienten
incomodos realizando acciones
promocionales. Por otro, los autores
inquietos son vistos a veces como un
mal menor por sus editores. Las
editoriales, saturadas por los
lanzamientos en serie, no aprovechan al
escritor. Es decir, no aprovechan a quien
mas sabe sobre su libro: quien lo ha
escrito.

Escribimos para ser leidos y para
llegar al lector es necesario publicar.
Pero no es suficiente. En un mercado
donde vales lo que vale tu ultimo libro,



es imprescindible vender. Y para ello es
imprescindible conseguir visibilidad. El
mercado nos ofrece oportunidades (la
aparicion de nuevas editoriales, el
potencial de los formatos asociados a
las nuevas tecnologias...) y dificultades
(saturacion de la oferta y estancamiento
de la demanda). Los escritores debemos
conocer unas y otras para convertirnos
en activos valiosos en la promocion de
la propia obra.

He escrito el libro que me hubiera
gustado leer cuando empecé. Me hubiera
ahorrado unos cuantos batacazos. Ya que
no hay vuelta atrds, comparto lo
aprendido con la esperanza de que sirva
a otros. A escritores inéditos y a



escritores que luchan por su segunda (o
quinta) novela. Si publicar la primera
vez es duro, lo es mucho mas continuar
publicando cuando el primer ejercicio
no ha sido un best seller. Un autor vale
lo que vende su ultima obra.

Bienvenido al mercado
La mejor investigacion de mercado
editorial que conozco consiste en entrar
en una libreria. Y, una vez dentro,
detenerse: mirar alrededor y darse
cuenta de los miles de libros que el
lector, «nuestro» lector, tiene a su
disposicion. Asi empieza €sta: iremos a
nuestra libreria particular a recabar



algunos datos relevantes sobre el sector
editorial, que nos permitan
dimensionarlo y entender, parafraseando
a Qum Monzo, la magnitud de la
tragedia.

La magdalena
Abordamos entonces la primera fase del
proceso: la publicacion. Existen dos
vias para transformar un manuscrito en
libro: vender los derechos a una
editorial o autoeditarlo. Veremos como
funcionan ambas.

En el caso de la edicion tradicional,
explicaremos cual es la labor de una
agencia literaria, como identificar la



mas adecuada y cOémo presentar un
manuscrito. También veremos cuando es
posible dirigirse directamente a una
editorial y como escogerla.

Alternativamente, analizaremos las
posibilidades que nos ofrece hoy la
autoedicion y las ventajas y los
inconvenientes que plantea como
alternativa al proceso de busqueda de
editorial.

En 1913 y tras el
rechazo de dos
editoriales, Marcel
Proust pagd de su
bolsillo la publicacion
del primer tomo de En
busca del tiempo
perdido. La editorial



Gallimard se desdijo
entonces de su
negativa inicial —fue
el propio André Gide
quien rechazd6 la
propuesta— y adquirio
los  derechos  del
segundo volumen.

Si el autor no
hubiera invertido en su
obra, la magdalena mas
famosa de la historia
no existiria y Proust
no seria el autor
francés mas traducido.

Una vez publicado o autopublicado
el libro, vale la pena considerar cuales
son las expectativas de vida de nuestra
obra en este mundo editorial y si hay



otros mundos a los que pueda migrar.

Ese pulpo llamado marketing

Tendemos a asociar el marketing
editorial con la promocidn del libro una
vez 1impreso. Sin embargo, sus
tentdculos aparecen antes, en la fase de
manufactura, y lo abrazan todo: el titulo,
la trama, la portada...

Para hacer frente a este pulpo,
conviene preparar nuestro propio plan,
en el que fijemos los parametros que nos
definen frente al mercado y en los que
nos sintamos coémodos. Vale la pena
recordarlo de nuevo: para llegar al



lector hay que publicar. Un libro es un
manuscrito  publicado. Publicar es
manufacturar y, por lo tanto, un libro es
un producto, manufacturado por una
industria.

Una vez ubicados, toca
familiarizarse con el nuevo mundo y
nuestros interlocutores en ¢€l. Veremos
cuales son los principales
departamentos de una editorial y cdmo
afectan a las posibilidades de nuestro
libro en el mercado. Enumeraremos los
retos a los que se enfrentan los propios
editores, quiénes son sus clientes y sus
consumidores. Analizaremos a
continuacion las acciones de promocion
tradicional.



El café

Por si la situacién no fuera ya
bastante compleja, debemos afiadir que
el sector editorial vive sujeto a dos
tensiones: su propio modelo de negocio
actual, a la vez causante y victima de la
saturacion del mercado, y los cambios
que plantean las nuevas tecnologias.

Howard  Schulz,
fundador y presidente
de la cadena de cafés
Starbucks, también es
autor. Su libro de
gestion se subtitula,
precisamente, Como



Starbucks construyo
una empresa taza a
taza.

La personalizacion
—el «taza a taza»— se
aplica también y cada
vez mas al sector
editorial. Los libros se
venden ejemplar a
ejemplar. Los lectores
S€ ganan uno a uno.

Esta encrucijada nos obliga a tener
un pie en cada sitio: un pie en los
métodos convencionales y el otro en las
nuevas vias de promocidn online. La
posicion es un tanto incomoda, puesto
que exige al autor que renueve sus
energias. No queda otra, si queremos



aprovechar las oportunidades de hoy y
las de mafiana.

Una vez analizados los cambios en
el mercado editorial, plantearemos
nuevas estrategias de visibilidad que
nos permitan, como autores, transformar
usuarios en lectores. Apuntaremos
también propuestas para que nuestra
editorial ademas pueda apoyar el libro
empleando las nuevas tecnologias.

Marketing para escritores finaliza
con un bonus track dedicado al futuro
del libro y del autor.

De la magdalena al café. Nuevas



oportunidades para los autores
noveles

En diciembre de 2005, autoedité Un
hombre de pago, mi primera novela.
Siete meses antes dejé a Ivan, el gigolo
protagonista, acodado en la barra de un
bar y la di por terminada. jPor fin! Tres
anos de lucha con final feliz. ;O no?
Habiendo publicado ya un manual de
marketing crei que encontrar editorial
seria un proceso sencillo. Me
equivoque.

Ficcion y no ficcion no son vasos
comunicantes. Los pocos contactos a los
que ofreci el manuscrito lo rechazaron,
por razones en  algin  caso



sorprendentes: «demasiado comercialy.
Mi escasa paciencia hizo el resto vy
decidi autoeditar el libro. Venciendo la
propia  reticencia, me  convenci,
pensando en Proust y su magdalena, de
que apostar por la propia obra era un
gesto honorable.

La impresion bajo demanda (Print-
on demand, POD) permite editar libros
a un coste muy asequible. El mio se hizo
asi y me sirvio para familiarizarme con
el proceso que transforma un manuscrito
en un producto acabado. Este fue el
resultado:



Mi «yo» de Marketing se puso
entonces manos a la obra. En octubre de
2005 estrené el blog de la novela, dos
meses antes de que ¢Esta existiera
fisicamente.  Internet  premia la
generacion de expectativas y cuando por
fin dispuse de mis ejemplares ya tenia



una base lectora. Empezd entonces la
practica del «taza a taza». Entendi que
mis libros se venderian asi, lector a
lector, dado que no podia competir sin
distribuidor en un entorno editorial de
sobreproduccion y sobreexposicion.

Aposté a continuacion por extender
la conversacién mas alla de mi bitdcora
on-line. Lancé un llamamiento para
encontrar a diez bloggers voluntarios y
en una semana los tuve. Les envié un
ejemplar, lo leyeron y lo resefiaron en
sus blogs.

La campafia «Diez libros jgratis!»
desperto el interés de los medios
convencionales. Primero, la radio.
Después, la prensa escrita. Terminé en



la contraportada de La Vanguardia y
descubri, quizd demasiado tarde, que
¢sa es la pagina que mas libros vende.
Ahi llegd la muerte por éxito: estaba
promocionando un libro que los lectores
no podian comprar, porque el taloén de
Aquiles de mu estrategia era la
distribucion. No disponia de suficientes
ejemplares y los pocos que tenia no
estaban distribuidos de forma eficiente.

Sin embargo, esas referencias le
dieron a la novela la visibilidad que
necesitaba para entrar en los cauces
habituales: encontré agente, la agente
encontré editorial y se publicoé una
nueva edicion, bien distribuida. El libro
«se normalizoy»:



I'n
hombre

de pago

ko Ainjads

La magdalena y el café son dos
armas poderosas para los nuevos
romanticos. Pienso en los escritores que
creen en su obra y estan dispuestos a
apoyarla en un mercado
hipercompetitivo donde el espacio para
el autor novel solo se consigue a base de



codos o de magdalenas.

Aprenda marketing en siete dias

Siempre me han llamado la atencion
los métodos de inglés que prometen
fluidez en tiempo récord. Estd claro que
para dominar un idioma, o una
disciplina, es necesaria una inversion de
tiempo y atencion. Dado que ambos son
hoy recursos escasos, este libro se aleja
de las grandes nociones teoricas y del
debate entre las distintas «familias» del
marketing y se centra en proponer
aplicaciones practicas y a coste
contenido o nulo que el lector pueda



emplear en la promocion de su obra.

Me doy cuenta de que esta
declaracion suena como los métodos de
idiomas a los que me referia. Es
entonces cuando recuerdo la dedicatoria
que me firm6 Greg Stuart, autor,
precisamente, de un libro de
marketingl!l. Y dice: «Neus, lo que
cuesta es escribir. jEl Marketing es mas
sencillo!». Queda dicho.
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PARTE I
EL LIBRO COMO
PRODUCTO
Y LA EDICION
COMO INDUSTRIA



Introduccion

Si hablamos de marketing, la premisa
previa es que el libro puede tratarse
como un producto al que podemos
aplicar las técnicas que aplicamos para
comercializar otros productos. Los
yogures, por ejemplo. Leida asi, la
afirmacion suena a herejia. La
rechazamos por instinto. Nos hace
enfadar incluso. ;Como nos atrevemos
siquiera a pensar que el libro es como
un yogur? El mero hecho de pensarlo
supone denigrar al escritor y obviar que



pertenece al noble oficio de contar
historias.

Estas ideas son legitimas. Se anclan
en la vision romantica e historica que
tenemos de nuestra profesion, en el
arquetipo en que nos reconocemos como
integrantes de una estirpe milenaria de
narradores. El libro como fuente de
conocimiento y de crecimiento no cabe
en una definicién tan genérica y banal
como la que encierra la palabra
«productoy. Podemos decidir,
legitimamente, que no queremos rebajar
nuestro libro sometiéndolo a las leyes
del mercado. Podemos apostar que al
final el bien triunfa y que los buenos
libros acaban brillando ante el lector.



Podemos hacerlo, bajo nuestro
propio  riesgo.  Porque  nuestro
manuscrito, para convertirse en libro,
debe pasar por un proceso editorial. Y
ese proceso editorial es una industria. Y
las industrias generan productos. Si de
verdad queremos que nuestra obra,
como hija nuestra que es, tenga las
mejores oportunidades que sepamos
darle, debemos acercarnos a la ldogica
del ecosistema en el que se movera y
nos moveremos. Podemos criticarlo,
juzgarlo e incluso abominar de ¢l, por
mercantilista y mercenario. Pero, salvo
que nos dispongamos a iniciar una
revolucion individual que acabe con las
ineficiencias del sector, la opcidon mas



practica pasa, en este caso, por
aprender. Por saber cdémo tratan los
libros los profesionales del sector. Por
entender las razones que confluyen en
determinadas decisiones de marketing
que resultan criticas para nuestra obra.
Por prever qué pasard en ese momento
que intuimos feliz en que nuestro libro
llegard a las librerias.

El sector editorial es una industria.
Esa industria se organiza alrededor de
una cadena de valor, cuyo producto final
es el libro. El autor forma parte de esta
cadena de valor y tiene que entenderla
para poder apoyar su obra. La decision
es individual: podemos situarnos frente
al sector o junto a nuestro libro.



Si estas decidido a aproximarte a la
industria editorial, y sin animo de
desanimar, debes conocer enseguida dos
factores claves: como industria, Ila
edicion a) presenta ineficiencias y b)
esta sometida a un proceso de cambio.
Por un lado, su funcionamiento ha
derivado en comportamientos no
eficientes desde el punto del mercado,
comportamientos que, como veremos, te
afectan como autor. Por otro, las nuevas
tecnologias estan alterando de forma
radical la cadena de valor, tanto en la
produccion como en el consumo (si el
libro es un producto, debemos poder
pronunciar la palabra «consumoy).

Exponer la situacion editorial actual



y futura en detalle es una tarea improba
que escapa del alcance de este libro.
Hubiera querido, sinceramente,
ahorrarmela, y no marear con cifras y
volumenes. Pero no puedo, por la misma
razon con la que he iniciado este
capitulo: no podemos apoyar a nuestro
libro si no conocemos, aunque sea por
mera aproximacioén, como funciona el
mercado en que opera.

EL LIBRO COMO PRODUCTO:
LA CADENA DE VALOR

En el proceso que transforma tu
manuscrito en libro intervienen distintos



actores, cuya contribucion es crucial
para un buen resultado. Son €stos:

El autor
Una de las lecciones que mas rapido
aprendes al iniciar el viaje editorial es
que el autor no es el recurso escaso.
Una editora me expuso la situacion de
forma muy grafica: «En este pais, das
una patada y aparecen tres autores». La
abundancia de autores hace que su valor
comparativo disminuya —si no eres tq,
sera otro—, salvo en aquellos casos en
los que el autor ha conseguido un plus
de visibilidad ante el mercado que le
garantiza una posicion estratégica en €l.



Estariamos aqui ante lo que
denominaremos «autores marca», cuyos
lectores compramos cualquier libro
firmado por ellos precisamente porque
los conocemos.

El autor es el eslabon débil de la
cadena: al ser ficilmente intercambiable
por la industria, a menudo carece de
posicion  negociadora. Veamos un
ejemplo. A finales de 2006, se puso en
marcha una plataforma tecnologica
denominada DILVE (Distribuidor de
informacion del libro espafiol en venta),
que proporciona de forma gratuita
informacion bibliografica y comercial
del libro espafiol a «los agentes de la
cadena del libro (sicl?))». Dicha



informacion es accesible para editores,
libreros, bibliotecarios, tiendas online,
medios de comunicacion y
desarrolladores. El  proyecto no
contempla el acceso de los autores,
seguramente pensando que pueden
conseguir esa informacion a traveés de
sus agentes 0 editores. La
intermediacion es una  estrategia
empresarial constante que refuerza el
papel subordinado del autor, ya que
carece de acceso directo a las
informaciones que le atafien.

El agente
El —mejor «la», dado que se trata de



una profesion fuertemente feminizada—
agente es el profesional que facilita la
conexion entre autor y editor. Su papel
es complejo y puede resultar relevante
para dar a conocer a un autor (lo vemos
mas adelante). La intermediacién de las
agencias, sin embargo, esta sujeta a los
cambios derivados de la irrupcion de
las nuevas tecnologias en el sector
editorial.

Los agentes literarios  somos
gestores de talento y de derechos de
autor. Pero también tenemos que poder
ser detectores de ideas y tendencias,
buenos lectores y amantes del cine,
asesores de imagen, consejeros... Y a
mi me gusta decir que somos



basicamente puentes entre escritores y
editores, entre literatura y cine, entre
culturas...
ANNA SOLER-PONT, directora de
Pontas, www.pontas-agency.com

El editor
Desde el punto de vista empresarial, el
sector editorial espafiol actual se

caracteriza por tres grandes rasgosm:

e alto nivel de concentracion: 25
empresas facturan el 75% del total;

e alto nivel de atomizacion: 396
empresas facturan el 3,1% del
total;



e alto nivel de volatilidad: cada ano
nacen muchas editoriales y cierran
otras tantas.

Estos datos indican que estamos en
un sector polarizado, con pocos actores
grandes y muchos actores pequefios. En
general, de los actores grandes, por
cuestion de tamafio y rendimiento,
podemos esperar un enfoque hacia el
mass market, buscando economias de
escala. Las grandes editoriales «van» a
por el best seller. Invierten recursos en
fichajes, anticipos y promocion.
Realizan tiradas importantes y esperan
lograr tasas de absorcion de las mismas
que les permitan no solo recuperar la



inversion, sino arafiar margen de
beneficios.

En el otro extremo del espectro, las
editoriales pequenias se colocan en los
nichos y pueden sobrevivir e incluso
prosperar si, gracias a una clara linea
editorial, logran un posicionamiento
nitido de mercado.

Dentro de una editorial existen
diversos perfiles que inciden
directamente en la cadena de wvalor:
desde el director editorial hasta el
comercial, pasando por el departamento
de marketing y comunicacién. De sus
funciones e incidencia en libro nos
ocupamos en el apartado titulado
«Visibilidad interna. Los interlocutores



en la editorial».

El impresor
La 1impresion de libros se esta
beneficiando de las nuevas tecnologias.
La impresion bajo demanda (Print-on
demand o POD) permite ajustar las
tiradas, abaratar los costes y reducir los
tiempos de entrega y los stocks.

Los sistemas de
produccion bajo
demanda aplicados a
libros suponen un
avance  tecnoldgico
revolucionario, pues
permiten al editor
primero promocionar



su libro, después
ofertarlo y por altimo
producir justo lo que
realmente esta
vendiendo. Al evitarse
tanto el riesgo en la
inversion inicial como
costes innecesarios de
sobreproduccion y
almacenaje, muchos
editores estan
perdiendo el «miedo a
editar» y mas obras
que nunca felizmente

ven la luz.
CHEMA GARCIA,
director comercial de
Publidisa.



El distribuidor

En un mercado
saturado como el
nuestro debido al gran
niumero de novedades
que se ponen a la venta
cada semana, la lucha
por el espacio en las
librerias se libra desde
hace ya mucho tiempo
entre titulos de un
mismo sello, ademas
de con los de las
editoriales
competidoras. En este
contexto adquiere una
importancia si cabe



mayor el papel que
juega la comercial
también en ambitos
como la comunicacion
y el marketing: Ila
calidad de la
informacion que
proporciona a  sus
clientes sobre las
novedades y los
fondos que distribuye,
y una cuidada
seleccion de las
acciones que se llevan
a cabo en los puntos
de venta, contribuyen a
la dificil tarea de
conseguir que un libro
encuentre el espacio
que le corresponde en
la libreria para que el



lector al que wva

destinado lo compre.
Eva GUELL,

responsable de
marketing de Enlaces
Editoriales.

El distribuidor es, en la actual
situacién, el eslabon critico de la
cadena. De hecho, en el reparto de
ingresos le corresponde el mayor
porcentaje: un distribuidor puede
obtener hasta el 65% del PVP (el
porcentaje del autor, del que hablaremos
cuando nos metamos en la harina de los
anticipos, oscila entre el 7 y el 12%).



El librero y los nuevos puntos de
venta

El boca a oreja
consigue, casi
siempre, suplir con
garantias las costosas

campanas de
marketing, que en
muchas ocasiones

intentan vender un
«producto», un libro,
con independencia a la
calidad del mismo. Y
es que la emocion o
pasion que tiene que
sentir

obligatoriamente el



autor que escribe su
obra debe ser
transmitida al editor
que la va a publicar; y
¢éste al distribuidor y
¢ste al librero, para
llegar finalmente al
lector. Cuando este
sentimiento se pierde
en alguna parte del
camino, y puede ser en
cualquiera de ellas,
desaparece la esencia
del articulo: la
emocion.

A pesar de que el
libro requiere
diversidad y jamas
concentracion, el
€XCceso de
publicaciones



desorienta y desmotiva
al lector, que necesita
mas  tiempo  para
saborear el placer de
la lectura. Los
editores deben
entender que todos los
titulos no pueden
convertirse en best
seller ni venderse por
miles. Deben ajustar
sus tiradas y ser mas
pacientes a la hora de
recoger los
beneficios,

recordando que su
profesion adquiere
sentido cuando se
plantean la divulgacion
de conocimiento y la
promocion del ocio y



el entretenimiento.
XAVIER SISTACH
Encargado de compras
de libreria.

Si el libro es un producto, la libreria
es su punto de venta tradicional. Estos
establecimientos estan hoy sometidos a
una fuerte presion de mercado derivada
de la «horizontalizacion de la ofertal*l.
Las librerias tienen una cuota de
mercado del 45,1%, pero lidian con la
fuerza creciente de los hipermercados
(11,6%), que ya aventajan a las cadenas
(11,5%) y a los grandes almacenes
(10,7%). Las grandes editoriales
colocan en los hipermercados hasta el
15% de su ofertaPl> Y ;qué



encontramos alli? Los best sellers. La
oferta se  homogeniza:  podemos
encontrar el mismo best seller en
cualquier lugar.

En los hipermercados, los libros se
rigen por las mismas reglas de ubicacion
que rigen para otros productos, como los
yogures: los lineales se organizan como
espacios inmobiliarios. Los mas
codiciados (porque son mas visibles y
accesibles al lector) son de pago. Estos
puntos de venta demandan ademas
mucha rotacién de producto, con lo que
la vida media de un libro se acorta.
Ademas, el poder de compra de las
grandes superficies se traduce en poder
de negociacion. Es frecuente que las



precompras (los pedidos que realizan
los responsables de compras de los
hipermercados 'y cadenas  sobre
catdlogo) determinen la tirada inicial de
un libro.

Las librerias tradicionales se
enfrentan ademas a la expansion de las
cadenas vinculadas a los grandes grupos
(Casa del Libro / Planeta y Bertrand /
Random House), mediante las cuales
¢éstos controlan el punto de venta.

El critico

La critica sigue
siendo (en el mejor de
los casos) un conjunto



de voces que claman
con afonia en el cada
vezZ  mas liquido
océano mediatico en
que nos bafiamos.
MANUEL RODRIGUEZ

Riverol®!

La figura del critico es otro de los
eslabones tensionados en la actual
cadena de valor editorial. Por un lado,
la sobreabundancia de titulos hace que
su labor de seleccidon y prescripcion
resulte mas necesaria que nunca para
orientar al lector en la jungla de las
novedades. Su imprimatur se cotiza cada
vez mas alto y la presion, en ocasiones
confesada, a la que los criticos son



sometidos para resefiar una u otra obra
debe de ser insoportable.

Por otro, el uso de los nuevos
formatos digitales como canales de
opinion (blogs, redes sociales, etcétera)
ha impulsado el auge del critico no
profesional. Algunos de estos medios
generados por los consumidores (del
inglés CGM o consumer-generated
media) cuentan con audiencias digitales
notables. En determinados casos, su
capacidad de prescripcion corre pareja
a la de los criticos de toda la vida.

El lector
iAh, llegar al lector! La idea del lector



—o0 lectora— nos sostuvo durante los
dias pasados frente al teclado y frente a
la trama. Poder llegar a sus manos, a su
bolso, a su mesilla de noche es el
objetivo ultimo de esta operacion de
marketing en la que nos embarcamos. El
lector, como principio y fin de la
experiencia de publicar. Vayamos sin
mas dilacion a su encuentro: ;Y coOmo es
¢l?

Para empezar, mejor hablar de
«ellally. En Espafia estariamos frente a
una mujer (el 56,5% de los lectores lo
son) menor de 45 afios, con estudios
superiores, residente en un municipio de
mas de un millon de habitantes. Nuestra
lectora lee por placer una media de 5-7



horas a la semana, compra los libros que
lee y lo que compra son, en general,
novelas, incluyendo probablemente
alguna firmada por Ken Follett o por
Dan Brown.

Esta lectora, ademas, esta
diversificando su consumo de productos
vinculados al ocio. Aunque nos pese,
tenemos que asumir que la competencia
de nuestra novela historica, pongamos
por caso, ya no son sélo otras novelas
historicas. Tampoco se limita a novelas
de otras tematicas, ni siquiera a otros
libros. Nuestra lectora potencial tiene
que optar entre nuestra novela, la
television, Internet, Wii y cualquier otro
nuevo  formato de ocio que



probablemente haya aparecido entre el
momento en que yo escribo estas lineas
y el momento en que ti las lees. De
hecho, algunos estudios han demostrado
que quienes leen libros con mas
frecuencia son también  mayores
consumidores de Internet®].

Estamos, en definitiva, ante un lector
sobreestimulado 'y saturado, cuyo
recurso escaso es la capacidad de
atencion.

El libro

El libro es el producto resultante de
esta cadena de valor. Nace en un



mercado condicionado por la oferta: por
la sobreoferta, para ser exactos. En
Espafia se publican muchos libros.
Muchos. En el afio 2007"! se publicaron
en Espafia 70.520 titulos, con una tirada
media de 5.070 ejemplares por titulo.
Total: 357 millones de ejemplares
publicados. Esta fue la oferta en el aflo
2007. Sin embargo, la demanda para ese
ano fue de 250 millones de ejemplares
vendidos. Restando la demanda de la
oferta, nos quedan 107 millones de
ejemplares publicados que no se
vendieron. En este décalage se
encuentra la raiz de la actual saturacion
de mercado: ante un lector que no lee
mas, la industria reacciona



diversificando y publicando mas titulos,
sin reducir tiradas. Sobresaturacion,
sobredistribucion, «sobrepérdidas». En
este «marco incomparable» se mueve el
libro hoy. El nuestro, también.

EL FUTURO YA ESTA AQUIi: EL
IMPACTO DE LAS NT EN EL
SECTOR DEL LIBRO

Me piden un texto
breve sobre el
panorama  de la
edicion. Quiza lo
primero que habria que
decir es que el
singular habria que
convertirlo en plural y



hablar no de panorama,
sino de PANORAMAS.

Lo segundo a
sefialar seria que los
PANORAMAS nO serian
de la ediciéon solo,
sino de todo el secTor
DELIBRO Y de la cadena
de valor que va desde
el autor al lector y ello
entre otros motivos,
sirvan éstos de boton
de muestra, porque:

e Las nuevas
formas
relacionales en
el sector

parecen tender a
generar  redes
mas en relacion



al contenido que
a la posicién en
la cadena de
valor.

e No existe ni un
unico sector, ni
un unico
panorama, sino
que en gran parte
la feria va por
barrios en
funcion del
nucleo tematico
y de mercado en
el que se trabaja.

Pregunten al
sector del libro
médico qué

tiene que ver con
el del comic, por



poner un
ejemplo.

Existe, en estos
momentos  una
sobresaturacion
recubierta de
diversidad  que
tendera,

esperemos, con
el tiempo a dejar
algunos  claros
de luz en el
bosque.

Existen falsos
mensajes, sobre
todo dirigidos al
ambito de la
creacion

literaria  donde
los nuevos



modelos de
industria
relativamente
«pegados» a la
impresion  bajo
demanda nos
quieren  hacer
creer que un
autor puede
llegar a
cualquier lector,
pero es tal el
ruido existente
en la red que el
intentar llegar a
¢l por parte del
lector es lo mas
parecido a una
vuelta de
vacaciones a una



gran capital. El

atasco €s
continuo.

Esta muriendo el
catdlogo y
naciendo el

autor-marca:
curiosamente, en
la época de la
diversidad
personas
individuales
pretenden
suplantar a
catadlogos
colectivos.
Existe,
igualmente, una
sensacion de
bondad ante el



acceso directo al
texto frente al
que las librerias
recobraran  un

papel de
espacios de
convivencialidad

adaptados a sus
comunidades de
lectores.

La palpabilidad

pasara en
muchas
ocasiones  del
soporte al
contacto
personal.

Jost MARia

BARANDIARAN



Consultor en el sector
del libro (Opinién con
Valor S.L.)
Codirector de Trama
& Texturas.

La digitalizacién que todo lo invade
ha llegado también al sector editorial.
Después de poner cabeza abajo la
industria de la musica, parece que el
libro podria ser el proximo en vivir una
auténtica revolucion.

La wubicuidad de las nuevas
tecnologias y su creciente penetracion
social cambiaran tanto la parte de
manufactura del libro (reduciendo los
costes) como la parte de consumo del
libro (reduciendo la intermediacion).



Las principales corrientes que hoy
surcan el sector se recogen en la
segunda parte de este manual. De todos
modos, aqui comparto algunos cambios
que ya se estan dandol!%:

e [a «cadena de valor» (autor,
agente, editor, impresor,
distribuidor, librero, critico, lector)
se sustituye por una «red de valor.

e El poder pasa a manos del lector.

e Florecerdn vias de interaccion del
autor con su publico, como
alternativa —esperemos— para
aminorar el impacto de la caida de
ingresos por ventas y canon.



e Cambiara el concepto de propiedad
intelectual y su retribucion. —Fl
acceso a los contenidos sera cada
vez mas universal, lo que no
implica que sea gratuito.

e «Contenido» 'y «soporte» se
desvinculardn, como ya  ha
sucedido en la industria musical.
Leeremos libros en formatos
distintos al papel y continuardn
siendo libros. Lo que cambiara
sera la experiencia lectora.

e [a  digitalizacion  actual vy
retroactiva pondrd a disposicion
del lector una cantidad inhumana de
contenido. A la hora de elegir, nos



guiaremos por un proceso de
decision similar al que tomamos en
la vida presencial. En Internet
interactuaremos con otros usuarios,
preguntaremos y  pediremos
opinion. Aumentard el poder de la
prescripcion.

e En este marasmo, el editor servira
de marchamo de calidad.

(Sera el sector editorial un sector
«desintermediado»? jPodran los autores
prescindir de los agentes? ;Habra libros
sin editorl!'1? Estas son algunas de las
preguntas que las NT han puesto sobre
la mesa y para las cuales se estan



fraguando

respuestas  miultiples

multiples experimentos.

La «Cultura snack»

Musica, television,
juegos, peliculas,
moda: hoy devoramos
cultura como si fuera
caramelos o patatas
fritas: en bocados
debidamente
paquetizados,
pensados para masticar
de forma facil, con
frecuencia creciente y
a maxima velocidad.
Estamos en la «cultura
snack»: jqué bien

y



sabe! (y qué adictiva

es).
Revista Wired, marzo
de 2007



1. Del manuscrito al

libro
Cuando yo
entregué La

Hermandad a la
editorial, no tenia ni
idea si me la iban a
publicar, aunque es
verdad que yo partia
con la ventaja de ser
una periodista con
libros publicados
aunque  fueran de
political!?],

JuLiA NAVARRO



El marketing del libro empieza antes
del libro: empieza cuando disponemos
de un manuscrito. Nuestro flamante
documento en formato Word debe
superar una serie de cribas cuyo
objetivo es filtrar las obras para que
lleguen, al final, al lector adecuado.

Como consideracion previa, antes de
hacerla circular es recomendable que
inscribas tu obra en el Registro de la
Propiedad Intelectual. Consultando en
internet puedes averiguar qué oficinas
son las mas proximas a tu lugar de
residencia, cudl es el proceso que debes
seguir 'y qué documentos debes
presentar. La inscripcion es gratuita y se



demora unos meses, pero el certificado
conforme la obra se ha presentado ya te
permite operar de forma tranquila vy
profesional.

EL LARGO Y TORTUOSO
CAMINO
El recorrido que seguird tu manuscrito
no es lineal: algunas etapas pueden
darse (por ejemplo, tener agente) o no.
Al final, nuestro particular juego de la
oca admite tantas partidas como
jugadores. Empezaremos describiendo
el recorrido y, a continuacion, veremos
algunos aspectos clave para «avanzar
casillasy.



El largo y tortuoso camino

1. Manuscrito

P]'t'lth’.‘:t&! editorial

9
3. Agentia 4. *Editorial
—
[,ecnlr de Lectl_nr editorial
agencia

5. Ecl']ir

B, Zot}i té editorial

1. Manuscrito
El autor dispone de

manuscrito terminado que desea

publicar.
2. Propuesta editorial



El autor prepara una propuesta
editorial para hacerla llegar a:

Una agencia (salta a casilla 3)

Una editorial (salta a casilla 4).

El autor también puede
preparar una propuesta editorial y
esperar a venderla ANTES de
escribir. Esta via se da entre
autores de solvencia comercial
probada.

La editorial prepara una
propuesta para la que considera
que existe demanda y busca un
escritor que pueda desarrollarla.
Estamos hablando aqui del libro de
encargo.

3. Filtro 1: El lector de agencia



A las agencias literarias llegan
tantos manuscritos que ni los
propios agentes pueden ya leer en
primera instancia las obras que
representan. De ahi que cada vez
mas las agencias cuenten con
lectores de confianza que elaboran
informes de lectura. Sobre esta
primera opiniébn tiene  lugar
entonces la lectura del agente,
quien puede asumir el manuscrito o
solicitar cambios al autor antes de
presentarlo a la editorial.

. Filtro 2: El lector de editorial

Cuando el agente considera que
el manuscrito es susceptible de ser
vendido, elabora una lista de



editoriales en cuya linea puede
encajar y hace el contacto.

A los editores interesados les
hace llegar el manuscrito. Estos, a
su vez, cuentan con el apoyo de sus
lectores de confianza, a los que
encargan una primera evaluacion
de la obra.

Si el autor se dirige
directamente a la editorial y su
obra consigue sobresalir en la pila
de manuscritos no solicitados, el
editor que la haya rescatado de la
pila encargard igualmente un
informe de lectura.

En ambos casos, puede darse
que un informe de lectura genere



una solicitud a otro lector, de modo
que el editor disponga de dos
opiniones distintas sobre la calidad
y el potencial comercial del texto.

Dentro de la

editorial, el
lector es el
primer filtro
existente. Su

funcion consiste
en leer los
manuscritos que

recibe la
editorial —a
través de las
agencias

literarias 0

directamente de
manos de los



autores, aunque
cada vez menos

— y en
presentarle  al
editor un
informe de
lectura de

caracter técnico.
Este informe se
encarga con el
proposito de
orientar en el
Seno de la
editorial la toma
de  decisiones
relacionadas con
las obras que se
publican, por lo
cual en ¢él el
lector debe
ofrecerle al



editor un
concepto con
respecto al
manuscrito  que
ha leido para que
éste decida si
vale la pena
someter su
publicacion  a
consideracion o

s1, por el
contrario, es
mas conveniente
descartarlo.

En caso de
que el informe
de lectura sea
favorable y de
que el editor lo
valide, el
manuscrito pasa



un segundo

filtro, que
dependiendo de
la editorial

puede ser otro
lector o el editor
mismo.

Es necesario
tener en cuenta
que el lector
editorial no hace
una lectura
desprevenida 'y
que el proposito
de ésta no es la
busqueda del
placer porque el
fin particular que
pretende
alcanzar con su
tarea es darle al



editor los
argumentos
necesarios para
que decida si la
obra que ha leido
merece ser
publicada o no.
Para alcanzar
este fin el lector
debe identificar,
entender y
analizar aspectos
fundamentales
como la
estructura  del
texto, su linea
argumental y los

dispositivos
utilizados tanto
para la

construccion



como para el
desarrollo  del
argumento y de
los distintos
elementos que
componen la
obra.

A la hora de
hacer el informe
en el que le
transmitird  su
concepto a la

editorial, el
lector debe
tomar en
consideracion
distintos

criterios como
la calidad de la
obra, el publico
al que va



dirigida, el
interés que esta
en capacidad de
suscitar en €él, su
coherencia con
la linea del
catdlogo de la
editorial, su
valor comercial
y los distintos
aspectos que
pueden tanto
facilitar como
obstaculizar su
lectura.
MARTIN

GOMEZ, lector.

5. Filtro 3: el editor
Si1 el manuscrito ha recibido
una buena valoracion en los



informes de lectura, el editor lo
leera, para formarse una opinion
personal y critica de su potencial.
En el caso de que el manuscrito le
convenza, tanto por su calidad
como por encajar en la linea
editorial de la casa, el editor lo
presentara al comité editorial.
. Filtro 4: el comité editorial

El comit¢ editorial es la
Komintern Suprema. En ¢l los
directores de los  diversos
departamentos analizan las
propuestas editoriales. Valoran su
idoneidad teniendo en cuenta
distintos factores: cual es el
historial de ventas del autor, qué



otras obras ha publicado ya la casa
sobre el tema, qué respuesta
comercial tuvieron dichos
precedentes, cual es el calendario
de novedades previsto para el afio
y en qué fecha se podria encajar el
lanzamiento.

Si el comit¢ da luz verde y en
base a sus deliberaciones, el editor
contactara con la agente o con el
autor (en el caso de que el escritor
se represente a si mismo) y le hard
llegar una oferta.

LA CARTA DE PRESENTACION



Y LA PROPUESTA EDITORIAL

Para llegar a la agencia y/o a la
editorial debemos recordar que nuestro
manuscrito no viaja solo ni va el
primero. La propuesta editorial y la
carta que la acompafia son los dos
primeros documentos de marketing que
debemos manejar como escritores.
Ambas comparten objetivo: despertar el
interés por nuestro manuscrito, ya sea el
interés de un agente para que nos
represente, ya sea el interés de un editor
para que nos publique. En sintesis, la
mejor respuesta que podemos obtener de
una propuesta editorial es que el agente
o editor nos contacte para que le



enviemos nuestro manuscrito.

Si bien antes fue la carta que la
propuesta, prefiero exponerlas en orden
inverso: una propuesta bien trabajada
facilita enormemente la redaccion de la
carta de presentacion.

La propuesta editorial

La propuesta editorial se desarrolla
de acuerdo con unos parametros mas o
menos establecidos por el sector. Son
¢stos:

o Titulo y subtitulo de la obra: Para
el marketing, éste es un componente
critico. Lo hablaremos en la parte
11, capitulo 4.



e Sinopsis de la obra: En la sinopsis
nos la jugamos. Es aqui donde
debemos convencer al agente o
editor de los méritos de nuestra
obra. En estas paginas (de 3 a 10,
seglin cada quien, aunque menos €s
mas) es donde nuestra capacidad
narrativa debe desplegar sus
encantos. Todos.

Explicaremos de qué trata el
manuscrito, en qué estilo estd
redactado, por qué somos la
persona mas indicada para escribir
sobre el tema, por qué el tema
resulta importante y para quién.

e Promocion: Si tenemos



posibilidades concretas de
promocionar nuestro libro, éste es
el momento de mencionarlas. En el
caso de obras de no ficcion,
incluiremos aqui actividades en las
que podamos recomendar la lectura
del libro (conferencias, cursos,
talleres). En el caso de ficcion,
podemos incluir desde contactos
que tengamos en los medios a
posibilidades para difundir la obra
entre colectivos determinados.

Otros libros similares: Es cierto
que como nuestra obra no hay dos,
pero también es cierto que en el
mercado  existen, seguramente,



libros de tematica parecida,
dirigidos a un publico similar (sino
igual) al nuestro. La propuesta
editorial debe incluir los titulos de
esas obras con las que
compartimos ecosistema, indicando
en qué se diferencia la nuestra. Es
recomendable aqui mantener un
tono informativo y de respeto hacia
la competencia. El objetivo no es
criticar el libro ajeno, sino hacer
valer el propio.

CV del autor: Aqui exponemos vida
y milagros, incluyendo
publicaciones anteriores y otras
informaciones que permitan al



editor o agente hacerse una idea de
nuestra trayectoria. Si disponemos
de referencias en medios (recortes
de prensa, etcétera), podemos
adjuntarlas a esta seccion o, seguin
el volumen, en anexo. Incluiremos
también nuestros datos de contacto.
e Indice: la propuesta incluye
también el indice de la obra, tanto
sucinto como en la version «indice
comentado», una especie de
escaleta en la que cada capitulo se
acompaina de una descripcion de lo
que en ¢l se cuenta. De este modo
el agente o editor puede formarse
una primera vision global del libro.



e Capitulo de muestra: La propuesta
puede incluir un capitulo de la
obra.

La carta de presentacion
La carta de presentacion acompafia a la
propuesta editorial, la resume y la
anticipa. Su objetivo particular es que
nuestra propuesta sea leida. Algunos
aspectos que debemos considerar
incluyen:

Destinatario: una carta sin un
destinatario concreto pierde fuelle vy
posibilidades. La investigacion previa



en Internet nos indicara a qué persona o,
en su defecto, departamento especifico
la dirigimos.

Cuerpo central: En ¢l exponemos de
forma sucinta el contenido de la
propuesta: qué hemos escrito, para quién
y qui€énes somos.

Firmante: Mencionamos aqui los
datos de contacto, que aparecen también
en la propuesta editorial.

La carta y la propuesta actian como
embajadoras del manuscrito. No lo
sustituyen:  lo  preceden.  Aunque
sintamos la tentacion de acortar plazos,
enviar un manuscrito no solicitado es
mas perjudicial que beneficioso.



Veamos ahora quiénes son los
destinatarios de estos dos documentos.

LAS AGENCIAS LITERARIAS

El poder de las agencias crece cuanto
mas crece el volumen de manuscritos
que aspiran a ser publicados. Muchas
editoriales hoy no aceptan manuscritos
espontaneos y consideran solo aquellos
que les presentan los agentes. De ahi que
contar con uno sea una buena baza.
Ademas, su intervencidén resulta
esencial a la hora de conseguir que tu
manuscrito sea traducido a otros
idiomas. Si llegar a una editorial de aqui



es tarea herculea, enviar con éxito una
obra para su publicacion en el
extranjero resulta casi imposible sin
agencia.

Por ultimo, en la medida en que el
libro se convierte en «contenido
multiformatoy, el alcance representativo
del agente aumenta, ya que su radio de
accion incluye la negociacioén de otros
derechos vinculados a tu obra, como la
adaptacion audiovisual, y nuevos
derechos como la  publicacién
electronica.

Saturacion
La mala noticia es que la saturacion



editorial afecta también a las agencias,
que reciben mas manuscritos de los que
pueden leer. A una agencia mediana
puede llegar una treintena de
manuscritos... jpor semana! Para hacer
frente a esta avalancha, las agencias han
adoptado el mismo sistema que las
editoriales y pasan los manuscritos a
lectores profesionales en cuyo criterio
confian. Son €stos quienes realizan una
lectura critica y deciden su grado de
interés comercial. Si el lector emite un
informe positivo, el agente invertird su
tiempo en leer el manuscrito.

(Qué puede hacer un agente por



ti?

La funcion de una agencia es doble:
velar por tu obra y por tu carrera,
«porque el agente literario no solo da
consejos, puede mover montaiias. Es a
la vez escudo y nifiera, editor y
disenador, siempre cliente. Cliente de
autores y editores. Apuesta, y a veces
ganal Bl

Obra: Es el agente quien decide en
que editoriales puede encajar mejor tu
manuscrito. Una vez 1dentificadas,
conoce ademas al editor responsable de
la coleccion. El agente le contacta y le
«vende» el manuscrito. Si logra captar
el interés del editor, se lo mandaré para



que ¢ste pueda leerlo y decidir si oferta
un anticipo por el mismo.

Una vez recibida la oferta —o las
ofertas, si hay varias— el agente te
asesorara respecto de cual es la mas
idonea.

Carrera: Proporcionar consejo y
orientar la trayectoria del autor son
funciones estratégicas de los agentes.
Sin embargo, y dadas las presiones del
actual mercado, estas funciones pueden
resultar decrecientes. Los agentes
operan en un sector cortoplacista, donde
autores no faltan. Invertir tiempo y
recursos en hacer crecer a un autor es
una decision de negocio que soOlo se



toma en perfiles de potencial alto.

Como saber a qué agente me
dirijo?

No todas las agencias son iguales.
Para tener mas posibilidades de éxito en
el contacto es importante seleccionar
aquellas en las que nuestra obra encaje
mejor. Estas son algunas técnicas que
pueden ayudar en la seleccion:

1. Busca libros publicados por
autores de tu  género o
especialidad, en el caso de no
ficcion. En las dedicatorias suelen



incluir el nombre de su agente.

2. Investiga en Internet: en la Red se
encuentran diversos listados con
las principales agencias.

3. Consulta su sitio web. La mayoria
de agencias tiene presencia online
y en su pagina incluye la lista de
autores representados. Si no tienen
pagina web, su ausencia nos indica
una determinada forma de trabajar,
mas analdgica que digital.

A veces el propio sitio web te
indicard las normas de presentacion de
propuestas. Si constan, cifiete a ellas. Si
no, dirigete a la agencia por e-mail o



correo postal, nunca por teléfono.

Como dirigirse a una agencia
Ya hemos visto la avalancha de
manuscritos que las agentes reciben
continuamente. Ante el alud, enviar el
tuyo de entrada no es una buena opcidn.
Es preferible, para optimizar su tiempo
y el tuyo, que envies primero la carta
con propuesta editorial, con el objetivo
de captar su atencion. Si la propuesta
encaja en el portafolio de la agencia,
recibirds una invitacion a enviar el
manuscrito  completo o  algunos
capitulos. Una vez mas, cinete a las
indicaciones. Facilitando su vida,



facilitas la tuya.

Tipologia de las relaciones
agente/autor
Si una agencia se interesa por
representarte, llega el momento de fijar
las condiciones. Los agentes suelen
ofrecer a sus representados un contrato
estandar. Sin embargo, las relaciones
que pueden establecerse son muy
variadas y admiten la personalizacion.

Contrato global: Suele ser el
contrato habitual. El agente representa al
autor para todas sus obras, en todo el
mundo y por un periodo de tiempo que



ambos acuerdan.

Contrato por manuscrito: Autor y/o
agente pueden proponer un contrato por
el cual el agente representa al autor para
un determinado manuscrito. Suele darse
en la fase inicial de la relacion, como
una especie de «periodo de pruebay.

,Cuanto cuesta?

En el contrato entre agente y autor se
establece el sistema de remuneracion
que regird. En la mayoria de casos, la
agencia percibe un porcentaje sobre los
derechos de la obra representada. Estos
incluyen el anticipo sobre los derechos



asi como los royalties adicionales que
se generen. Este porcentaje oscila entre
el 15% y 20%. Algunas agencias
manejan un porcentaje para el mercado
nacional y otro para las traducciones.
Esta comision de representacion se
deduce de los pagos que el autor recibe
de la editorial. Es la agencia la que
cobra los derechos de autor, ya que es la
agencia quien mantiene el contacto con
la editorial y puede hacer el seguimiento
de las facturas y liquidaciones. Esta
prestacion resulta especialmente
importante cuando se trata de cobrar
derechos de traduccion mediante una
transaccion internacional. Una vez
cobrados, la agencia abona el importe al



autor, deduciendo la cantidad que por
comision le corresponda.

El sistema determina que en la
practica el agente hace una inversion de
recursos (tiempo y contactos) en tu obra
y solo te cobrara cuando consiga
colocarla. Remarco este punto porque,
en foros literarios online, suele
discutirse la figura de «agentes» que
solicitan dinero antes incluso de leer el
manuscrito. Hay que analizar con lupa
este tipo de ofertas, porque suelen ser,
por desgracia, un timo basado en las
ganas que todos tenemos de publicar.

Cosas que un agente



probablemente no te dira (y que creo
que debes saber):

«Nunca traicionaré
auno de mis autores y
nunca le haré un favor
a una editoriall'#)y

ANDREW WYLIE,
«Superagente»
literario.

Cuanta mas informacidon y cuantos
mas contactos editoriales maneja un
agente, mayor es su valor para los
autores. Cuantos mas autores maneja una
agente, mayor es su valor para los
editores, y mas se complica la situacion
para ti, ya que compites con el resto de
la escuderia por sus recursos (en



especial, por su tiempo).

Tener un agente es conveniente y
directamente imprescindible si quieres
publicar ficcion, pero sus intereses y los
tuyos no coincidiran por completo.
Agente y autor coinciden, por supuesto,
en desear lo mejor para un libro. La
diferencia radica en la perspectiva: el
autor tiene una obra que promover. El
agente, cien.

Un agente es un comercial
multicartera, que representa a muchos
autores (un centenar de representados
por agencia suele ser la media). Su
interés es que a estos autores les vaya
bien, de forma que la agencia gane
ingresos 'y nuevas posibilidades de



negocio. Por esa misma razén, a la
estrategia 1ndividual del autor se
contrapone la estrategia plural del
agente, que vela por los intereses de
muchos frente a pocos. Esta diversidad
numerica nos debe dar que pensar: en el
sector hay muchos mas escritores y
autores publicados que editoriales y
editores. Por lo tanto, el recurso escaso
no es el autor: es la editorial.

Los editores, por su parte, necesitan
estar a bien con las agencias. El agente
es un cazatalentos y un agente amigo les
puede presentar en primicia obras de
amplio potencial comercial.

La situacion descrita es
perfectamente comprensible pero poco



comentada. Las agencias afirman
anteponer la obra ante todo. Y justo eso
es lo que necesitamos —y queremos—
escuchar, después de haber luchado
tanto por concluir nuestro manuscrito.

EL CONTACTO DIRECTO CON
LA EDITORIAL

«A veces, en la
vida, resulta dificil
estar completamente
soloty.

BRrENDA UELAND,
escritora.

En el sector editorial actual, basado



en el papel y en un modelo de oferta
saturada, la agencia te proporciona un
plus de visibilidad ante el editor. Sin
embargo, si éste no es tu camino, puedes
optar entre dos alternativas: intentar el
contacto directo con la editorial o
autoeditar (opcion que veremos en el
proximo capitulo).

Los autores noveles que conozco —
y en los que me reconozco— inician su
peregrinacion particular enviando el
manuscrito a todo contacto que pueda
tener una relacion editorial, por débil
que sea. Lo hacemos ademas
apremiados por un sentido de la
urgencia:  queremos  ver  nuestro
manuscrito impreso ya. Esta estrategia



resulta demoledora por dos razones. En
primer lugar, quizd estemos quemando
buenos contactos a los que enviamos una
novela que no les encaja y a los que
alienamos con nuestras presiones; en
segundo, no estamos yendo
necesariamente a las editoriales donde
mayores posibilidades tenemos.

Buscar la editorial, el sello, la
coleccion que mejor puede acoger
nuestra obra requiere tiempo y
dedicacion. La escritora Lorraine Ladish
lo expuso muy bien al decir que «cuando
me plante¢ publicar por vez primera, me
parecié similar a buscar empleol!®y.
Los autores que buscan editorial son
emprendedores que quieren montar una



empresa: el autor debe convencer a un
agente y/o a un editor para que inviertan
en su libro. ;Por qué deberia una
agencia o una editorial dedicar recursos
(tiempo, dinero...) a nuestro
manuscrito? ;Qué ganan con ello?
Formular la cuestion e intentar
resolverla nos ayudara a encontrar la
mejor via para entrar en el mercado.

Por la via directa

Hemos comentado que el altisimo
numero de propuestas recibidas por las
editoriales dificulta el acceso a las
mismas; en algunos casos se ha cerrado



el paso a nuevos autores ante la
imposibilidad de atenderlos. Una
editora me comentaba que la posibilidad
de que su editorial publique un
manuscrito espontaneo es del 1%.
(Como  podemos  aumentar  ese
porcentaje? Anoto aqui algunas ideas.

1. Andlisis de mercado

El objetivo de nuestro analisis
es identificar claramente la(s)
editorial(es) en la(s) que nuestro
manuscrito podria encajar, por
tematica, por enfoque, etcétera.

Este ejercicio es valido
también para los escritores que
tienen agente. Nunca esta de mas



conocer como funciona y cuales
son las novedades del sector en el
que nos Movemos.
2. Metodologia
1. Busqueda en Internet
(Qué editoriales  han
publicado libros similares al
nuestro? No creemos que los
haya, pero jlos hay!
2. Investigacion sobre el terreno
en libreria bien surtida
La criba en Internet es mas
agil que un paseo fisico por
una libreria bien surtida, pero
ambos se complementan.
Tener un libro similar al
nuestro en la mano nos ofrece



muchas pistas sobre la
editorial, sobre como editan,
otros  titulos  publicados,
donde ubican los ejemplares
en la libreria...
3. Seleccion
Armados con la informacion
obtenida, es el momento de
claborar una lista de editoriales
deseadas, por afinidad con nuestro
titulo.
4. Investigacion en Internet sobre la
politica de manuscritos
Nuestras editoriales deseadas
[admiten manuscritos no
solicitados? Si establecen una
politica, hay que seguirla al pie de



la letra.
5. Envio de la propuesta

Si la editorial no indica como
presentar el  manuscrito, no
debemos enviarselo. En su lugar
remitiremos las ya famosas carta de
presentacion y propuesta editorial.
Si la editorial se interesa vy
responde, enviaremos entonces el
manuscrito.

Esta es la practica aceptada
para el contacto directo con la
editorial. A partir de aqui, innovar
dependera ya de la creatividad (y
el arrojo) de cada quien.



El caso de Tray

Tray Tompkins
autopublicéd su novela
Marvelous Effect.
Acto seguido, y a falta
de agente, se inventd
uno. Empez6 a enviar
notas de prensa y a
contactar con las
editoriales empleando
un alias. Una de las
convocatorias a una
lectura publica enviada
por «su agente» atrajo
la atenciéon de un
editor de Simon &
Shuster y la editorial
adquirié los derechos
de lanovela.



DIETAS DEPURATIVAS PARA
EL ANIMO

Escribir es resistir!!’]

ROSA MONTERO

Mantener la estabilidad en el sector
editorial es un reto psicologico de
primer orden. El ritmo del proceso pasa
de la lentitud a la finitud sin avisar.
Nuestro ego sube y baja de cotizacion a
un ritmo bursatil. Y en un entorno tan
proximo y tan cambiante es dificil, pero
imprescindible, afrontar con calma las
etapas del camino.

El escritor es un profesional que
alterna prolongados periodos solitarios



(la escritura) con otros en los que se ve
rodeado por muchas personas a las que
a menudo no conoce (la promocion).
Ademas la mayoria de quienes
escribimos tenemos otra ocupacion
remunerada, con otras rutinas. Los
vaivenes editoriales alteran nuestra
cotidianidad, en un grado que
desquiciaria a cualquiera:
imaginémonos un farmacéutico que se
enclaustra dos afios en la trastienda para
preparar sus formulas magistrales,
despacha en mostrador una semana,
atendiendo a sus clientes a ritmo
frenético y, después, se retira de nuevo a
la rebotica, de la que so6lo saldra
esporadicamente. Un farmacéutico no



soportaria un ritmo asi... salvo que
también fuera escritor.

A estos cambios de rutina se suman
otros, mas sensibles aun: como
escritores, la consideracion que nuestro
trabajo —y nosotros, en cuanto éste nos
refleja— merece, fluctia de una manera
formidable. Mientras esperamos
respuesta de las editoriales a las que
hemos enviado el manuscrito, el tiempo
se dilata de una manera irrazonable.
Entonces, el dia D, llega la respuesta. Si
la editorial rechaza el manuscrito, el
animo cae en picado. Sentimos que el
trabajoso  ascenso  por  nuestro
rocodromo particular ha servido de
poco. De nada, quiza. Nuestro agente —



o nuestra pareja, o nuestros padres, o...
— asumen la dura tarea de paliar el
golpe. Poco pueden hacer: no existe una
buena manera de dar una mala noticia.

Sin embargo, un dia, por fin, ese dia
en que no te has lavado la cabeza, ese
dia en que tienes mil reuniones Yy,
ademads, toca hacer la compra semanal,
ese dia en que ni tiempo has tenido de
pensar en tu texto, suena el mévil. Una
editorial estd interesada. La alegria
desborda todos los indices previsibles y
familia y amigos (porque no sabemos de
prudencia y les hemos Ilamado
enseguida) salen a la calle a celebrar
nuestro particular carnaval.

Nuestro agente empieza a negociar.



Los animos se caldean. Realmente, nos
repetimos, no hay nada firmado. (A
quién se le ocurre celebrar que no hay
nada firmado? Las ufias se muerden
solas. Intentamos dejar que los otros
hagan su trabajo mientras nos morimos
de ganas de agarrar un teléfono y gritar
«da 1gual, acepto lo que sea con quien
sea, pero firmemos ese contrato y que
me publiquen de una vez, jPOR FAVOR!».
S1 hemos hecho bien los deberes, la
editorial interesada sera una buena casa
para  nuestro libro. Si no,
psicolégicamente  puede que sea
demasiado tarde: nuestro ego aceptard
cualquier trato. La resistencia numantina
también tiene un limite.



Cuando el contrato se firma,
conoceremos al novio o a la novia, a
nuestro editor/a. El ha sido quien ha
apostado por nuestro manuscrito, ¢l lo
ha defendido ante el comité editorial y
el departamento de ventas. Estamos
encantados de saludarnos: una deuda
mas grande que todas las que hayamos
contraido en vida nos oprime el pecho.

Si todo va bien, el proceso editorial
fluye. Llegan las galeradas. Familia y
amigos vuelven a salir a la calle a
celebrar. Llegan las portadas (ahi la
celebracion puede aguarse, pero
esperemos que no sea el caso). Llega la
reunion con el departamento de
marketing y promocion: tenemos fecha



de lanzamiento. Rapido: peluqueria y
vestuario, que alguien nos asista, por
favor.

Nuestra agenda tendra una relacion
directamente proporcional a la apuesta
que la editorial haga por el libro: cuanto
mayor sea, mas actividades se
programaran. En distintos eventos,
distribuidos por lo general a lo largo de
una semana, noOS reuniremos con
periodistas, compradores, libreros y
lectores. Durante esa semana, Somos,
directamente, los reyes del mambo. La
amabilidad siempre reina en estos
encuentros, bordea la reverencia
incluso: los otros (los responsables de
la editorial, de la libreria, los



periodistas, los lectores) nos tratan con
un respeto exquisito que nos recuerda
que pertenecemos a una estirpe de
narradores sin la cual la Historia se
escribiria de otro modo (quiero pensar
que peor). Durante esa semana
recibiremos, entre el desconcierto
inicial y la 1lusion creciente, la
admiracion y los elogios mas o menos
sentidos del sector. A poco que nos lo
propongamos, nos creeremos que, de
hecho, nuestro libro ha venido a alterar
de forma definitiva el curso de la
literatura.

Pero la carroza promocional se
transforma, de repente, en calabaza: el
domingo volveremos al teclado. No



habra prisas, ni cenas que nos esperen,
ni periodistas que nos estrechen la mano
sudorosa. El departamento de
comunicacion de la editorial estarad
entregado en cuerpo y alma a
promocionar al nuevo rey del mambo
semanal. Nuestro editor prometera
mantenernos informados. El agente dirad
mas o menos lo mismo. Y, con las manos
en la cabeza, pensaremos: «Y ahora
LqueE».

Estos vaivenes emocionales son a la
vez la alegria de la huerta y la cruz del
escritor, que sube y baja del Olimpo sin
solucion de continuidad. Los autores
lidiamos con este gaje de formas
distintas. Algunos se sienten mas



afectados. Otros lo llevan con
deportividad. Personalmente, me plante¢
hace tiempo que debia esforzarme por
gestionar los altibajos para que no me
desubicaran mas de lo necesario. A base
de prueba y error me autoreceté una
«dieta correctora dual», para depurar el
animo. La transcribo aqui, por si sirve
de ayuda.

Dieta de la libreria
Cuando me toca vivir un momento
algido, esté donde esté y sea cual sea el
programa, me escapo a una libreria.
Entro y me paseo por las mesas de
novedades. Me detengo ante las



portadas mas vistosas y los titulos mas
atractivos. Resigo los lomos de los
grandes autores. Cada uno de los 70.000
libros que se publicaron el afio pasado
puede cambiar el curso de la Historia.
Tanto 0 mas que el mio. Seguramente
mas. Hay que tener perspectiva vy
situarse. La «dieta de la libreria» es

ideal para moderar las expectativas
desbordadas.

Dieta de la carpeta
En cambio, cuando estoy de bajon,
coincidiendo con alguna nota de
rechazo, una incertidumbre prolongada,
o una observacion fuera de lugar, saco la



llamada «carpeta de la victoria» (el
nombre suena un tanto bélico: me lo
prestd una amiga y lo he mantenido). En
ella guardo todos los testimonios de
aprecio que he compilado en el tiempo:
mensajes de lectores, resefias amigas...
La «dieta de la carpeta» es ideal para
recobrar la energia y las ganas de seguir
escribiendo.

Tanto la dieta de la libreria como la
de la carpeta combinan bien con la
actividad basica: volver a escribir.
Volver a la soledad del teclado y al reto
personal, lejos del mundanal ruido.
Volver al origen de todo y recordar, en
el fondo, las razones que hay detrés.



Para no olvidar que detras de todo libro
hubo primero un manuscrito.



2. La nueva
autoedicion:
oportunidades y retos

Hasta ahora hemos visto los
recorridos necesarios para que un
tercero publique nuestra obra. Existe,
sin embargo, un plan B: publicarla
nosotros mismos. Las nuevas
tecnologias estan lavando la cara a la
autoedicion. Que un autor publique su
propia obra no es nada nuevo. La
novedad radica en el numero de autores
que estan optando por esta via y en el



cambio de la percepcion social al
respecto.

Margaret Atwood
coste6 su  primer
poemario, Double
Persephone. Con ¢l
gano su primer
premio.

La primera edicion
de El amante de Lady
Chatterley fue privada
y se publico en
Florencia en 1928 (la
version inglesa no vio
la luz hasta 1960).

Virginia Woolf
public6 muchas de sus
obras en The Hogarth
Press, editorial
fundada  por ella



mismay su marido.

Por un lado, la tecnologia permite ya
que un usuario con conocimientos
digitales medios pueda acudir a una
plataforma de autoedicion online vy
componer su propio libro. Por otro, la
impresion bajo demanda (POD) ha
abaratado los costes de edicion y ha
eliminado los de almacenaje: el autor
solo imprime aquellos libros que vende
y puede, en cualquier momento, realizar
tiradas adicionales. Finalmente, gracias
a la conectividad, aunque autor,
impresor y lector estén a miles de
kilometros de distancia, los libros
pueden servirse bien por correo a



domicilio, bien en la bandeja de entrada
del lector que los haya solicitado en
formato electronico. La autoedicion
florece como nueva oportunidad de
negocio en el sector editoriall!®l.

Estas mejoras técnicas se han
acompafiado de un cambio interesante en
la percepciodn del autor que se autoedita.
Cuando yo lo hice, con la primera
edicion de Un hombre de pago,
experimenté la reticencia propia y ajena.
Después de todo, se supone que un libro
autoeditado es un paria expulsado del
proceso  editorial  normal. Esa
percepcion se estd modificando dada la
naturaleza misma de Internet. En un
entorno en el que todos podemos



publicar un texto, via blog, foro o
comunidad, todos somos autores. Pasar
de la pantalla al papel no es mas que una
derivada logica de un proceso en el que
la autoria se ha democratizado. Se me
dird que no todo lo que se publica en la
Red es bueno. Estoy de acuerdo, del
mismo modo que creo que no todo lo
que se publica en papel es bueno. Un
buen autor lo es con independencia del
formato.

Ambas tendencias —la tecnologica y
la social— se encuentran detras del auge
de la autoedicion, tanto a nivel mundial
como entre nosotros: segun la revista
Consumer, de cada cinco titulos
impresos en  Espafia, uno es



autoeditado!!®].

OPORTUNIDADES: EL LIBRO
EN SOPORTE ELECTRONICO Y
LA IMPRESION BAJO DEMANDA

Dos son las oportunidades que se
abren hoy ante el autor autoeditado: la
edicion en formato electronico y la
impresion bajo demanda. Ambas no
tienen por qué ser excluyentes. Podemos
ofrecer un texto en formato electronico
para su descarga gratuita y en formato
papel a un precio que establezcamos. De
hecho, las principales plataformas
online dedicadas a la autoedicién



ofrecen al autor ambas posibilidades a
la vez. Es imposible presentar todas las
opciones existentes en el mercado, por
lo que resefiamos aqui las mas
conocidas.

Lulu (http://www.lulu.com)
Plataforma pionera en la
autopublicacion. Se define como
«mercado digital»y, punto de encuentro
entre autores y lectores. Fundada en el
ano 2002, su cuartel general esta en
Morrisville (EE.UU.) pero opera 100%
en la Red.

Los usuarios acuden a Lulu.com para
publicar 4.000 titulos nuevos... jpor



semana! Ademas, este sitio web ha
expandido la oferta y posibilita también
la edicion de albumes de fotos,
calendarios...

Los libros se imprimen bajo
demanda, es decir, el ejemplar sélo se
materializa cuando un lector lo compra.
Lulu mantiene acuerdos con imprentas
en distintas partes del mundo y la
distribucion de  sus  libros es
internacional. La plataforma se queda
con un 25% del precio del libro, fijado
teniendo en cuenta los ingresos
esperados por el autor, en concepto de
comision.



BookSurge
(http://www.booksurge.com)
Plataforma de impresion bajo demanda
competidora de Lulu.com, adquirida por
la libreria online Amazon.com, de cuyo
conglomerado empresarial forma hoy
parte. BookSurge se dirige
principalmente a los autores
estadounidenses, con una oferta de
servicios plena: el usuario escoge el
grado de autonomia que desea
(funcionar totalmente por libre o contar
con el apoyo de los expertos de
BookSurge en todas o algunas fases del
proceso de edicidon). También presta sus



servicios a editores que deseen publicar
en modo POD.

Blurb (http://www.blurb.com)

Otra plataforma estadounidense de POD,
caracterizada por la calidad de
impresion y el tratamiento de la imagen.
Ofrece un software propio para que los
autores maqueten sus libros. El coste de
los servicios se calcula, como es
tradicional en las imprentas, en funcion
del nimero de hojas. Cuenta con una
tienda para la venta online de los libros
(en formato papel).



Bubok.com

(http://www.bubok.com)

La alternativa hispana a Lulu vio la luz
en abril de 2008. Esta plataforma
permite a los usuarios dar a conocer sus
textos bien en formato papel, bien en
formato electrénico. Es el usuario quien
fija el margen que desea quedarse por
cada copia vendida. La plataforma ha
creado su propio Premio Bubok de
Creacion Literaria.

Librosenred
(http://www.librosenred.com)



Esta plataforma ofrece desde el afo
2000 tanto las opciones POD como libro
electronico. La empresa tiene su sede
fisica en Uruguay y la oficina de
operaciones internacionales en Buenos
Aires.

Estas opciones digitales se suman a
las posibilidades de autoedicion que ya
existian en el mercado, como Grafein,
empresa editora de la revista Escribir y
publicar, cuyo abanico de servicios de
acompanamiento al escritor —talleres,
asesoramiento...— incluye la
publicacion.



RETOS: CREDIBILIDAD Y
VISIBILIDAD

La autopublicacion se enfrenta a dos
retos importantes: la distribucién fisica
en librerias de los libros autoeditados
en formato papel y, vinculada a ésta, la

visibilidad de la obra.
Las librerias son por regla general
reticentes a vender libros

autopublicados. En el mar de novedades
al que se enfrentan semanalmente, estos
ejemplares, a menudo dificiles de

gestionar (ausencia de ISBN o ISBN de
autopublicacidn, etcétera), complican



mas que ayudan al librero. Tendremos
mas posibilidades de que sean acogidos
en aquellas librerias donde nuestra cara
resulta familiar, bien porque somos
clientes, bien porque somos del barrio.
Cuesta imaginarnos con nuestro libro
bajo el brazo, proponiéndoselo a una
persona que quiza no nos conoce mucho.
Yo lo hice y recuerdo haber pasado
mucha  vergiienza. Pero  también
recuerdo mucha satisfaccion, la de haber
sido capaz de terminar un manuscrito y
de publicarlo. Hoy escribo esto y
recuerdo ademas otra cosa: que superé
esa vergienza para que mi libro
estuviera en una libreria. Aunque la
percepcion social est¢ cambiando, los



prejuicios frente a la autoedicion no han
desaparecido por completo, ni lo haran
en el corto plazo. De ahi que poder
indicar al interlocutor que nuestra obra
se encuentra fisicamente en una tienda
«normaly» contintie siendo visto como un
marchamo de calidad.

Si nuestro libro autopublicado no
llega a la libreria, la propia visibilidad
del libro se resiente. De ahi que los
esfuerzos por promocionarlo deban ser
mayores, por cuanto un libro autoeditado
no se beneficia del apoyo que una
editorial pueda prestarle.

En 1992 el escritor italiano
Frederico Moccia decidio, despues de
varios rechazos editoriales, costear una



edicion limitada de su novela Tres
metros sobre el cielo. Los ejemplares
empezaron a circular por los institutos,
donde los adolescentes se los pasaban
para fotocopiarlos. Este boca-oreja
animo6 a la editorial Feltrinelli a apostar
por el libro.



3. Nace, crece, se
reproduce y muere

«;Como es posible
que a veces lleve afios
“producir” lo que el
destinatario no solo va
a “consumir” en un par
de horas —una
pelicula— o en una
semana —una novela
larga—, sino que
ademads lo va a relegar
en el acto a la
fagocitadota bolsa de
lo “ya antiguo”?»[2%],

JAVIER MARIAS



En noviembre de 2006, cuando
Umbriel publico Un hombre de pago,
yo, mas que segura, estaba convencida
de que mi novela viviria para siempre.
Tendria sus altos y bajos, sus mas y sus
menos, estaria mas o menos escondida
en anaqueles cercanos o remotos. Pero
en mi vision de primeriza, siempre
habria un ejemplar cerca del lector que
quisiera ojearlo y comprarlo.

El mercado, sin embargo, no
funciona asi. La sobreproduccion y la
horizontalizacién de la oferta genera una
necesidad intensisima de rotacion de
stocks. Las librerias necesitan espacio
para exponer las novedades. A veces,
los libros son devueltos en las mismas



cajas en que llegaron, tal es la presion y
la dindmica. Ninguna libreria fisica
puede custodiar para siempre todos los
libros publicados. Por eso, salvo que
hayamos publicado un best seller de
larga duracion, tenemos que enfrentarnos
a la idea de la mortalidad de nuestro
libro.

ETAPAS DE LA VIDA
COMERCIAL DE UN LIBRO

Los libros nacen, crecen, si hay suerte se
reproducen, y mueren. Este es su ciclo
vital:



Impresion
Al firmar el contrato de edicion, autor y
editorial fijan los plazos que respetaran
en cuanto a entrega de la version final
del manuscrito y revision de las
galeradas. A continuacion o en paralelo,
se confecciona la portada. Lo tenemos
todo, /no? Uno creeria entonces haber
llegado a la recta final y que ver su libro
en letra impresa es cuestion de dias.

La respuesta es «quizd». Si bien es
cierto que la tecnologia ha reducido los
plazos de impresion, el lapso que separa
la impresion del lanzamiento puede ser
largo. Puede ser de un afo (en Estados
Unidos la media es incluso superior). La



razon la encontramos en, por un lado, la
programacion de la editorial y, ligado a
ella, el prelanzamiento.

Las editoriales suelen programar
anualmente  sus  novedades. La
contratacion de nuevos titulos debe
encajarse en el calendario establecido.
Existe, es cierto, un margen de
maniobra. Las editoriales pueden
avanzar o retrasar una novedad en
funcion de diversos factores: los
lanzamientos  previstos  por  la
competencia, la actualidad, una apuesta
fuerte de ultima hora... Esta flexibilidad
puede alargar los plazos o reducirlos.

Dado que el objetivo de la editorial
como empresa es lograr beneficios, los



planes de marketing y comunicacion
integran cada vez mas un componente
que influye en el ciclo de vida del libro:
la precampana.

Prelanzamiento o precamparia
El principal factor de decision de
compra de un libro es la prescripcion:
tendemos a comprar aquellos titulos de
los que nos han hablado bien. De ahi que
las editoriales apuesten claramente por
el «boca-oreja» e intenten que «se
hable» de sus novedades para que éstas
no sean invisibles cuando lleguen a las
librerias.

Sin embargo, el «boca-oreja» no es



una ciencia exacta. Dos son los
interrogantes que no podemos resolver a
priori: a) ;dard este libro qué hablar? y
b) (cudnto tardard la conversacion en
producirse? De la capacidad viral de un
libro hablaremos en el proximo capitulo.
Veamos ahora coémo el «tiempo de
contagio», que necesitamos para que una
persona recomiende un libro a otra,
influye en nuestro cronograma.

La promocion de un libro empieza
antes incluso de que éste exista como
objeto fisico. Mientras corregimos
galeradas, o antes incluso, nuestro editor
se reunira con el departamento
comercial y les presentara la novedad.
Tuve la suerte de asistir a la reunion de



comerciales y distribuidores en la que
se presentd mi novela. Si la editorial te
brinda la ocasion (invitacion que es mas
excepcion que regla), no dejes de
aprovecharla. Alli podras exponer tu
obra a quienes la defenderan y se batirdn
el cobre para que las librerias adquieran
ejemplares. Para mi fue una experiencia
valiosa y senti que los comerciales
también la valoraban, dado que no son
muchas las ocasiones que tienen de
tratar personalmente con el autor. En
cuanto a calendario, en mi caso la
reunion se produjo en septiembre y el
libro sali6 a la calle en noviembre, si
bien en esa misma reunion se
presentaron titulos que iban a aparecer



con posterioridad al mio.

En esta fase de «precontagio», los
comerciales presentan a su vez un libro
(que todavia no existe como producto) a
los compradores de las librerias vy
grandes superficies. Entre estas ultimas,
la tendencia es cada vez mas a cursar
pedidos con seis meses de antelacion.
Por su parte, el departamento de
comunicaciéon empieza a preparar la
agenda de actos para el lanzamiento y,
en algunos casos, a intentar concertar
entrevistas en determinados medios en
los que la obra encaja especialmente
bien.

Y todo esto sucede, insisto, mientras
el libro como objeto todavia se estd



manufacturando. Como  dijo  un
presidente del grupo editorial Time
Warner: «Si intentas explicar el proceso
a un alienigena de Marte o a un profesor
de Harvard, se rascaran la cabeza y
responderdn que debe existir un modo
mejor de hacer las cosas. Pero hasta hoy
ni los marcianos ni los profesores de
Harvard lo han encontrado!?!y.

El tiempo pasa, la programacién se
cumple, el libro sale de imprenta, tu
editor te envia los ejemplares de
cortesia, celebras una fiesta inigualable
y... Te preparas para la promocion.
Promocionar tu libro es cuestion de vida
o muerte. Sabemos que el mercado esta
saturado. Sin un apoyo fuerte,



especialmente al inicio, el riesgo de que
tu libro pase desapercibido es del
99,9%. Si tu editorial no prevé ninguna
actividad para darle visibilidad, te
sugiero que leas ya del capitulo 5 al 9,
donde  encontrards  i1deas  para
promocionarlo como autor. Si tu
editorial apuesta y prepara un plan de
actuacion, te sugiero lo mismo: cuando
un libro llega a la libreria, necesita todo
el apoyo que seamos capaces de
proporcionarle.

Lanzamiento: Una semana
Las editoriales articulan los
lanzamientos por semana. El nimero de



novedades semanales varia segin las
dimensiones de la editorial. En el caso
de las medianas y grandes, lo mas
probable es que tu obra no sea la Unica
novedad que el departamento de
comunicacion deba promocionar en €sos
dias.

El lanzamiento es el momento
culminante de la promocion. Los
comerciales ya habran presentado tu
libro a las librerias, los pedidos se
habran servido. Es imprescindible que
todo est¢ a punto. Dado que compramos
los libros por impulso, promocionar una
obra que el lector interesado no
encuentra en el establecimiento al que
acude es un ejercicio de frustracion



empresarial y emocional. El libro
promocionado debe ser accesible al
lector potencial.

No todos los libros se tratan igual.
Una vez mas, la editorial apostara mas
recursos por aquellas obras con mayor
potencial comercial. Es aqui donde,
como autores, debemos informarnos de
las fechas de lanzamiento y hacer cuanto

est¢ en nuestras manos para apoyar la
difusion.

El paraiso se llama «mesa de
novedades».
Durante la semana de promocion se
produce el desembarco de tu libro en la



mesa de novedades. Este es el espacio
sagrado de la libreria, aquel que mas
atrac la vista de los posibles
compradores y donde tu libro tiene, por
lo tanto, mas posibilidades de
visibilidad. Pero la permanencia en el
paraiso es limitada: suele ser un mes,
para los libros afortunados que
consiguen llegar a ella. Porque hay
libros que van directos al anaquel. Si
¢ste es tu caso, la necesidad de
promocionar se intensifica  para
compensar la ausencia de visibilidad.

Estancia en las librerias
Cuando sea invitado a abandonar la



mesa de novedades, tu libro puede
quedarse hasta once meses mas en
librerias que dispongan de fondo,
completando asi el afio de permanencia.
De nuevo, se trata de un escenario
positivo: muchos libros, por desgracia,
pasan de la mesa de novedades a las
devoluciones.

En esos once meses tu libro estara
en posicion vertical, mostrando el lomo
en el anaquel. Se confundird con el
paisaje de la libreria. De todos modos,
los lectores que lo busquen podran
encontrarlo. Pasado este tiempo, el
librero suele devolver los ejemplares no
vendidos a la editorial.



Fondo editorial
El libro regresa al almacén de la
editorial. Con la irrupcion de Internet y
el fendmeno de la larga cola (véase
parte IV), los libros en esta fase
encuentran una nueva oportunidad
comercial gracias a las librerias online.

Reapariciones espordadicas
Si, pasado el lanzamiento, el autor
consigue nuevas apariciones en medios
de comunicacién, en especial la
television, es importante comunicarlo a
la editorial con la antelacion suficiente
para que sus comerciales puedan



intentar despertar de nuevo el interés de
las librerias y capitalizar la visibilidad
que proporcione la entrevista.

Destruccion parcial o total

Al final de este camino, el libro se
reproduce... o muere. El contrato
editorial habra establecido el plazo por
el cual la editorial tiene los derechos
sobre tu obra. La editorial puede
proponer la destruccion parcial o total
de la tirada que permanece en su
almacén, bien porque los ejemplares han
sido devueltos por las librerias, bien
porque la demanda nunca los sacd de
alli.



En ese caso, el contrato de edicion
estipula que el autor debe ser informado
para que, si lo desea, pueda adquirir los
excedentes a un precio ventajoso. La
tentacion de salvar a tu libro de la
destruccion es grande. Si decides
adquirir el remanente, conviene que
antes pienses qué haras con ¢€l: ;donde
lo almacenaras? ;coémo lo distribuirds?,
ja quién?

. Como se reproducen los libros?
Que un libro «se reproduzca» es senal
de buena salud comercial. Ofrecerlo en
nuevos formatos indica que ha superado
las  expectativas de ventas que



determinaron la primera tirada. Las
principales vias de reproduccién son
€stas.

Reimpresion: Los libros cuyas
ventas superan las expectativas y agotan
la tirada inicial van a reimpresion. La
editorial 1mprime nuevos ejemplares,
que se hacen llegar a las librerias para
atender la demanda. Los nuevos
ejemplares aparecen en la liquidacion
de derechos y el autor los cobra como
parte de los royalties acordados en el
contrato. El porcentaje que el autor/a
percibird depende de una horquilla de
ejemplares vendidos: a mas ejemplares
vendidos, mayor porcentaje.



Edicion revisada: Especialmente en
el area de no ficcion, los libros que han
dado lugar a diferentes reimpresiones
pueden presentarse en una nueva edicion
revisada. Aqui el autor/a modifica,
enriquece y/o actualiza el texto original.

Formato: Finalmente, los libros
pueden cambiar de «formato papel».
Segin hayan cumplido las expectativas
de ventas, un libro en tapa dura o trade
puede reproponerse en version de
bolsillo. Otra posibilidad es que se
realice una edicion club, dedicada a un
conjunto especifico de lectores (éste
seria el caso de Circulo de Lectores).
Estas opciones y los derechos a que dan



lugar para el autor se especifican en el
contrato de edicion.

EL MAS ALLA:
TRADUCCIONES Y DERECHOS
AUDIOVISUALES

Las opciones mas claras para extender
la vida de nuestros libros son dos:
cambiar de idioma o cambiar de
formato. En el primer caso, la venta de
los derechos de traduccidon permite que
nuestra obra, ya se trate de ficcion o no
ficcion, llegue a otros niicleos lectores.
En el segundo, nuestra novela puede
gozar de nuevas oportunidades y



extender su vida comercial si se lleva a
la pantalla, grande o pequena, o a la
radio.

Los derechos de traduccion y de
adaptacion audiovisual son bienes
escasos, cotizadisimos entre escritores.
Las ofertas menudean y, ademas, suelen
ser de dificil negociacion. Ello no obsta
para que nos rindamos antes de
intentarlo:  ambos  derechos  nos
proporcionan un plus de visibilidad,
impulsan a nuestros libros y facilitan la
consolidacion de nuestra trayectoria.

Sobre las traducciones y la
busqueda del efecto domin6!>?!



Segin datos del Center for Book
Culturel?’], entre los afios 2000 y 2006
se tradujeron al inglés un total de 12
titulos de ficcion publicados en
castellano y en Espana. Dos titulos por
ano. Ese es un agujero muy estrecho
para la aguja de los autores espafioles y
sus agentes. Quizas esa sea también la
razbn que nos impulsa a buscar
traducciones en otros idiomas, con la
esperanza de que se produzca un «efecto
domino» que culmine con la publicacion
en inglés. A titulo ilustrativo, ésta es mi
experiencia.

El tortuoso camino



Cuando en el afio 2006 publiqué¢ Un
hombre de pago, la estrategia de mi
agente  fue  moverla  enseguida,
empezando por editoriales en mercados
mas pequeiios, como Grecia o Portugal.
Ese seria el primer nivel.

Si una obra supera el primer
obstaculo, el agente se dirige a
mercados mas competitivos, como el
italiano o el aleman. En palabras de un
editor argentino: «El espafiol es un
idioma marginal para la traduccion.
Interesar a un editor italiano o francés
para que entiendan que tenemos cosas
buenas es un trabajo de afios!?*y.

Un hombre de pago se ha vendido
también en Rusia. Tendriamos entonces



dos 1diomas, en dos niveles diferentes.
Pero no es suficiente. La novela debe
despertar el interés de otras editoriales
para conseguir mayor visibilidad
internacional. El mismisimo superagente
literario Andrew Wyliel>! declaraba
que también emplea este enfoque
multinacional: «Diria que tener acceso a
los mercados internacionales nos da la
posibilidad de conseguir el valor
adecuado, mercado a mercado. Si vas a
vender en Estados Unidos empezando de
la nada, tu capacidad de actuacion es
muy limitaday.

Aprendizaje



Al hablar con otros autores, las
traducciones a menudo aparecen como
la gran promesa incumplida, esa segunda
vida que todos queremos para nuestras
novelas, como medio para llegar a otros
lectores. Como autora, har¢ todo lo que
est¢ en mi mano para que me traduzcan
al mayor nimero de idiomas y pueda
llegar al mayor nimero de lectores. Se
me ocurren dos propuestas concretas:

1. Traducir al inglés un capitulo de
muestra facilita a los interesados
que juzguen los méritos de Ila
novela. Del mismo modo que
podemos ofrecer un capitulo gratis
en nuestra web o la de nuestra



editorial, podemos publicar una
primera traduccion parcial.

2. 2. Traducir la novela entera reduce
los costes en que incurrird la
editorial extranjera y permite
controlar mejor la  version
traducida. Esta opcion es cada vez
mas popular entre escritores, que
sufragan los gastos con el fin de
aumentar sus posibilidades.

Mas alld de nuestra posible
aportacion, esta claro que el papel del
agente literario es fundamental en este
terreno: su agenda de contactos en
diversas editoriales, agencias y paises



agiliza mucho el proceso de oferta. El
agente conoce a sus interlocutores, con
los que como minimo coincide un par de
veces al ano, durante la Feria del Libro
de Frankfurt y la de Guadalajara, las
grandes citas del sector. Sabe qué linea
siguen las diversas casas en diversos
paises y a menudo recibe incluso
demandas especificas («estamos
buscando un libro de...»). Ademas, esta
al corriente de precios y puede resolver
los tramites legales (firma del acuerdo,
percepcion de los derechos).

Carecer de agente no es un obstaculo
insalvable: las editoriales cuentan con
un Rights Manager, un gestor de
derechos que «mueve» el fondo editorial



y lo presenta a otras casas. El Rights
Manager puede perfectamente ser el
valedor de tu obra en otros mercados en
aquellos casos en que, por contrato,
hayas pactado que los derechos de
traduccion a otros idiomas sean
gestionados por la propia editorial
espafiola que te publique.

El proceso de lograr traducciones es
similar al de aprendizaje. El mérito
juega un papel. La suerte, también. Igual
que en el domino.

LOS DERECHOS
AUDIOVISUALES Y EL
«MOMENTO ALFOMBRA ROJA»



Las posibilidades
de explotacion de una
obra literaria mediante
su transformacion en
obra audiovisual
(cinematografica,
seric de television,
dibujos animados...)
son inmensas. La
funcion del abogado
requiere conocer bien
el funcionamiento de
la industria
cinematografica y
redactar el contrato
equilibrado y que
satisfaga ~a  ambas
partes: que permita al
productor disponer de
los  derechos que



necesita para llevar a
cabo la produccion —
pero no mas— y al
autor retener ciertos
derechos para
renegociarlos en el
supuesto en que surjan
posibles explotaciones
adicionales: remakes,
secuelas, precuelas...
Enric EnricH, abogado
especialista
en Derecho de la
Propiedad Intelectual.

Existen diversas formas distintas al
papel (la radio, Internet, la television...)
en las que tu obra puede mutar. De entre
ellas y para un libro, el séptimo cielo se
encuentra en el séptimo arte. Como



autor, puede que te sientas mas o menos
atraido por el «momento alfombra roja».
En todo caso, que una obra se adapte a
la pantalla conlleva tres beneficios
importantes para quien la ha escrito:

e visibilidad y aumento de la
cotizacion,

e una nueva vida para el libro,

e ingresos extraordinarios.

Visibilidad
Si una productora o un director adquiere
los derechos de tu novela, tu mérito en
el mercado editorial sube. Has podido



escribirla, publicarla y, ademas, lo has
hecho con un material versatil que se
presta a desarrollos en otros formatos.
En un sector tan poroso como el
editorial, en el que las noticias viajan a
todas partes, este logro mejora tu
cotizacibn 'y  tu  «grado de
comercialidady.

Una nueva vida para el libro
Si los derechos vendidos se transforman
efectivamente en pelicula, cosa que
sucede la minoria de las veces, tu libro
goza de una nueva oportunidad de
mercado. La editorial aprovechara la
promocion de la pelicula para



relanzarlo. A menudo la nueva edicion
llevara nuevas cubiertas, con imagenes
que aludan a la pelicula en si.

Ingresos extraordinarios
La venta de los derechos audiovisuales
de tu libro te aporta unos ingresos
extraordinarios, el volumen de los
cuales se relaciona con el formato al que
se vaya adaptar tu obra y al tipo de
cesion negociada (opcion o derechos).

Calculo de probabilidades
La base de datos Adaptaciones de la
literatura espariola en el cine espariol,



desarrollada por la Dra. Gloria
Camarero y mantenida por la Biblioteca
Virtual Miguel de  Cervantes!?%],
contabiliza, para el periodo 1905-2005,
un total de 956 obras adaptadas en 1.117
peliculas. De estos datos se deduce que:
a) alguna obra con suerte ha sido
llevada a la pantalla en mas de una
ocasion y b) la media anual seria de
9,56 adaptaciones. Veiamos en la
seccion anterior cOmo los
imponderables que jalonan el proceso
editorial aumentan cuando hablamos de
traducciones; si hablamos de derechos
audiovisuales, se convierten en la
norma. El factor suerte tiene aqui un
peso mayor si cabe.



.De qué depende?
(Existe alguna légica oculta que un autor
deba conocer para calibrar si su obra es
susceptible de ser adaptada? Esta es la
pregunta que le formulé¢ a Gonzalo
Martin, consultor de medios
audiovisuales y autor del blog La nueva
industria audiovisuall*’l.  Transcribo
aqui su respuesta: «Las motivaciones
del productor para elegir una novela
tienen mucho que ver con su motivacion
personal como productor y con el perfil
del producto que busca. No suele ser
cierto que sean las grandes ventas las
que lleven una novela al cine. Eso



condiciona el precio del derecho. Cada
dia importa mas tener historias y
personajes que permitan desarrollar
franquicias de contenido: que los
personajes y la historia puedan crecer en
nuevos libros, nuevas peliculas vy
generar licencias y merchandisingy.

El pitch

La venta de los derechos audiovisuales
funciona de modo similar a la de los
editoriales: puede ser gestionada por el
agente, por el Rights Manager de la
editorial o por el autor (en este caso,
resulta imprescindible contar con un
abogado especializado).



Existen ademas algunos mercados
especializados, en los que se invita a los
autores a que sean ellos quienes
«vendan» el potencial de su novela. La
participacion activa del autor es muy
comun en Estados Unidos, donde esta
practica recibe el nombre de pitch. El
pitch seria el equivalente
cinematografico de la  propuesta
editorial, sélo que, en este caso, en vez
de convencer a un editor se trata de que
un productor o director vea el potencial
audiovisual de la novela.

Boton de muestra

Este es el pitch que presenté en el III
Mercado Iberoamericano de Derechos
Audiovisuales, para el cual Un hombre



de pago fue seleccionada.

1. High Concept

American
Gigolo  explicado

por la clienta.

2. Género: Pelicula
realista con un toque
dramatico.

3. (De qué trata la
novela? Barcelona,
principios del siglo
XXI. Cuba se ha
convertido en un
paraiso erotico para



hombres y mujeres
Europeos. Las
ciudades se llenan
de locales de baile y
diversion en el que
se busca evocar los
viajes transgresores
al Caribe. Una myjer
de mediana edad,

sola, entra en
contacto con un
gigolo cubano

animada por su
estheticienne.  En
otro lado de 1la
ciudad, una chica



pija plantada por su
novio conoce, gratis,
al mismo gigolo.
Ambas terminan
enamoradas.

. Los personajes son:

Rosa: La
clienta. Dermat6loga
en la cincuentena.
Contrata a Ivan para
ser mirada y acaba
enganchada.

Bel: La novia.
Llega al mundo de la
cubania para superar
la ruptura con su



novio 1ideal. Cae
presa del éxtasis
sabroson.

Ivan: El gigolo.
Empezo a
prostituirse en
Miami y continua en
el «bisnes». Su
mision es
proporcionar alegria
a las  mujeres.
Piensa que al final
encontrara  pareja
estable.

Secundarios:
Merche:
Esthéticienne de



Rosa; Marta:
«Amiga  vampira»
de Bel; Pablito el
Piesplanos: Amigo
de Ivan; Ricardo:
Exnovio de Bel;
Danny: Exnovio de
Marta.

. Elementos
comerciales:

o a) La
prostitucion
masculina. FEl
storyline esta
poco tratado.
Mirada



original al
triangulo
amoroso y al
deseo
femenino.

o b) Es barata:
transcurre en el
presente, €S

urbana, no
requiere
escenografias
ni  vestuario
complejos.
Pocas
localizaciones.

o ¢) Tiene wuna



banda sonora
Iinteresante  no

solo para
vender, S1no
para
promocionar la
pelicula.

d) Engancha
con muchas
redes sociales:
los amantes de
la salsa, los
amantes del
bailes de salon,
las mujeres
separadas, la



gente que ha
viajado al
Caribe.

o ¢) El ambiente
social es bueno
en lo que se
refiere a la
reivindicacién
del papel de la
mujer en la
sociedad.

6. Casting;
Protagonistas
femeninas: Nuria
Gonzalez,  Blanca
Portillo 'y Goya



Toledo.
Protagonistas
masculinos:  actor
desconocido  para
Ivan; Willy Toledo.
. Un hombre de pago
en cifras
Dos ediciones.
Derechos
vendidos al ruso y
al portugués.

Amplia
cobertura en
medios: 6

apariciones en TV,
17 entrevistas en



radio, 15 referencias
en prensa nacional,

regional y
especializada, 25
referencias en

prensa internacional,
y 100 referencias
online. Blog propio
(www.unhombredepago.con

Derechos y opciones

Los derechos audiovisuales de una



novela pueden venderse de dos formas:
en su totalidad o mediante una opcion.
Esta ultima es la modalidad mas
frecuente. Conceder una opcion significa
que el autor se compromete a ceder los
derechos de la novela a un productor o
director, en el supuesto en que éste
ejerza dicha opcion. Durante el tiempo
determinado en la opcion, el concedente
«bloquea» los derechos a favor de ese
tercero, comprometiéndose a no
cederlos a favor de otro tercero.

En este plazo, el comprador intenta
«levantary la produccidn: escribir el
guidn, buscar financiacion... El autor
recibe un dinero por esa opcidon ya que,
durante el tiempo en que se ejecute, no



puede proponer la novela a otra
productora o director.

Cuando el plazo vence, pueden
suceder tres cosas: a) el comprador ha
levantado la produccion: adquiere
entonces la totalidad de derechos; b) el
comprador necesita tiempo adicional:
puede ampliar la opcidén, abonando un
dinero extra; c) el comprador no ha
levantado la produccion y desiste. En
este supuesto, el autor queda libre de
volver a ofrecérselos a otro comprador.

,De quién es la pelicula?

Los autores que ceden los derechos



de sus novelas pueden situarse en dos
extremos. A un lado estarian aquellos
que desean mantener un control integral
sobre el producto cinematografico y
velan porque el desarrollo del guion, el
casting e incluso el rodaje se ajusten a
sus expectativas. Entre ¢stos
encontrariamos a J. K. Rowling: la
autora logré imponer por contrato que
sus peliculas se rodaran en Gran
Bretafia y con actores britanicos. En el
extremo opuesto se encuentra el autor
que opta por no involucrarse en el
proceso cinematografico, desde la
conviccidon de que la pelicula resultante
nunca podria ser «la suya». Entre uno y
otro, una amplia gama de posibilidades



de participacion. jOjala un dia debamos
escoger por cual optamos!

DERECHOS ELECTRONICOS Y
DERECHOS COMPARTIDOS

Estamos wviviendo
un cambio de época
donde la manera de

transmitir el
conocimiento, que
tradicionalmente

estaba basado en los
libros de tapa duray la
prensa escrita,
empieza a
complementarse con
otros  soportes de
lectura y



comunicacion.

JAVIER CELAYA[28]

La irrupcion en el mercado de los
dispositivos de lectura ha hecho que los
derechos de difusion electronica de una
obra ganen peso. Algunas editoriales
previsoras llevan tiempo incluyéndolos
en sus contratos. Otras veces, agentes
literarias 1igual de previsoras llevan
tiempo reservando los  derechos
electronicos para los autores que
representan y que no los ceden.

Leer en pantalla
En 2007, la libreria online Amazon saco



al mercado un dispositivo de lectura
propietario. El artefacto lleva el nombre
de Kindle, del inglés «prender», como
en «prender la llama», aludiendo a su
voluntad de «incendiar» un viejo orden
editorial al que sustituira un orden
nuevo. Kindle es a los libros lo que el
iPod es a la musica: un reproductor
facilmente transportable y con alta
capacidad de almacenamiento (en su
primera version, este lector podia
almacenar hasta 200 titulos en su
memoria). ;jTe imaginas viajar en tren
llevando contigo 200 voltmenes de tu
biblioteca en un aparato que apenas pesa
300 gramos? No solo eso: el dispositivo
ofrece una imagen de buena calidad,



podemos ampliar el cuerpo de letra a
conveniencia 'y podemos, ademas,
realizar anotaciones y guardar pasajes,
del mismo modo que archivamos
paginas web en la seccion «Favoritos»
de nuestro navegador. Ademas de leer
libros, podemos «navegarlosy.

En el momento de escribir estas
lineas, Kindle solo se comercializa en
los EE.UU. en razon del alcance de los
acuerdos de gestion de derechos a los
que ha llegado Amazon. Si vives en ese
pais, gracias a una wi-fi dedicada
llamada Wispernet puedes conectarte
desde el propio dispositivo a la libreria
online, adquirir las obras que desees y
descargarlas al instante. Yo adquiri mi



Kindle en el verano de 2008
aprovechando la posibilidad de contar
con una direccion de correo fisica y una
tarjeta de crédito estadounidense. Ya de
vuelta en Barcelona, compro mis libros
en formato electronico en Amazon.comy
me los descargo en mi ordenador al que,
después, sincronizo mi Kindle, del
mismo modo que actlio cuando compro
canciones en iTunes, las descargo en mi
ordenador y sincronizo mi iPod con éste.
De ahi que a Kindle se le haya
denominado «el 1Pod de los librosy.
Kindle no es, sin embargo, el tnico
dispositivo de lectura electronica
presente en el mercado. Los mas
conocidos son el Sony Reader, el iLiad



de iRex (que en Espafia comercializa la
editorial y distribuidora Leer-e) y el
Hanlin eBook (manufacturado por la
empresa china Jinke). También aqui,
como en el caso de la musica, se plantea
el problema del formato al que debe
volcarse un libro de modo que pueda ser
leido por cualquier dispositivo, con
independencia del fabricante. Hoy, un
libro electronico comprado en Amazon
solo puede leerse en un lector Kindle.
Los analistas consideran que el
mercado de los e-books crece
lentamente, pero la excelente aceptacion
que han tenido determinadas novedades
electronicas (como los miniordenadores
o notebooks) pueden acelerar el



procesol?’l. Ademas, aumentan de forma
imparable las descargas de textos en
teléfonos moviles.

Derechos electronicos
Si bien el mercado del libro electronico
puede tardar un tiempo en despegar, lo
cierto es que veremos cOmo estos
dispositivos se popularizan y, con ellos,
la lectura en estas nuevas pantallas.
Quizd hoy los derechos electronicos de
nuestra obra nos parecen menores o casi
despreciables, habida cuenta de que no
se hace uso de ellos (m las editoriales
publican aln electronicamente de forma
habitual ni los autores los explotamos



activamente). Mi opinion es que su valor
aumentara en  paralelo a la
popularizacion de los dispositivos
electronicos y por lo tanto, si es posible,
conviene que el autor se los reserve
para poder negociar su cesion, llegado
el momento, en las mejores condiciones.

Los derechos compartidos:
Copyleft
Una buena razdén para conservar los
derechos electronicos es la de poder,
como autores, liberar en Internet el
contenido de nuestro libro y permitir que
los usuarios lo lean en parte o en su
totalidad de forma gratuita.



Parece un contrasentido, pero no lo
es. La liberacion de contenidos en
Internet suele traducirse en un aumento
de ventas de ese mismo contenido en
formato papel. ;Por qué? Porque ese
contenido  gratuito  incrementa la
visibilidad de la obra y de su autor. Lo
entiende muy bien Paolo Coelho, quien
«piratea» sus propios libros y los
publica en abierto. Esta decision
entronca con su «experiencia rusa». En
Rusia su libro El Alquimista no
despegaba. En 1999 aparecio la primera
copia pirata en ruso en Internet y las
ventas empezaron a aumentar. Hoy Paolo
Coelho ha vendido mas de diez millones
de ejemplares en ese pais.



Compartir los derechos que tenemos
sobre nuestra obra es una facultad que
tenemos en tanto que autores de la
misma. Somos  nosotros  quienes
decidimos a quién los cedemos, por
cuanto (si hay dinero de por medio,
como en el caso de un anticipo
editorial), por cuanto tiempo y en qué
forma (si otros pueden a su vez
reproducirlos y en qué condiciones).
Para regular esta multiplicidad de
opciones existe la denominada licencia
«Copyleft», bajo la cual el autor
establece qué tipo de trato acepta para
sus contenidos. En el sitio web de la
organizacion Creative Commons
(http://es.creativecommons.org/) puedes



ver todas las posibilidades y escoger,
mediante un formulario de manejo
sencillo, bajo qué tipo de licencia
deseas compartir con otros tu obra.

(Para qué, te preguntaras, compartir?
Volvemos de nuevo al tema central del
libro: para lograr wvisibilidad. Si
permites que los lectores compartan
libremente tu obra, la redistribuyan y la
difundan, logras captar su atencion. Y,
como analizaremos en la parte IV, la
capacidad de atencidn es hoy el recurso
mAs escaso.



PARTE 11
MARKETING
PARA ESCRITORES



Las cinco claves del
marketing editorial

Una vez tu manuscrito se transforma en
libro, bien porque lo publica una
editorial, bien  porque  decides
autoeditarlo, entramos en la fase de
marketing puro y duro. Ya tenemos el
«producto»: ;como lo damos a conocer?

En este capitulo veremos, siempre
desde el punto de vista del autor, cuales
son los factores que inciden en que un
libro venda mas o menos ejemplares.



Son los que marcan la distancia entre la
devolucion y el best seller.

Escribir es una  profesion
«escalable»
El actual mercado editorial prima la
venta del maximo numero de ejemplares
porque escribir es una profesion con
economias de escala. Un panadero
elabora un panecillo para cada cliente,
pero un autor no escribe un libro para
cada lector. Una vez escrito, tanto puede
leerlo un lector como un millon: el
esfuerzo creativo del autor es el mismo.
Por lo tanto, estamos ante una profesion
cuyo ¢xito radica en que ese esfuerzo



inicial A se traduzca en unos resultados
comerciales B lo mas amplios posible.
En ese deseo coinciden la editorial (que
quiere vender mucho) y el autor (que
desea ser leido por muchos). Sin
embargo, igual sufririamos menos si
fuésemos panaderos. Como sefiala el
analista y matematico Nassim Taleb,
«las profesiones con economias de
escala so6lo son buenas si tienes éxito;
son mas competitivas, producen
desigualdades monstruosas y estan
mucho mas sometidas al azar, con
disparidades enormes entre esfuerzo y
recompensa —unos pocos se llevan la
mayor parte del pastel, excluyendo al
resto (sin que tengan culpa)»PY. La



adecuada gestion de estas claves de
Marketing resulta entonces necesaria
pero puede no ser suficiente: la buena
suerte juega un papel importante

. Qué puedo hacer como autor?
Cuando se aplica a los libros, el
Marketing pivota alrededor de cinco
claves  especificas: autor, titulo,
contenido e interés, portada vy
distribucionl®*!l. No incluyo aqui una
variable importante, el precio, por dos
razones. La primera es que su fijacion es
a discrecion del editor: ¢l conoce los
costes de produccion en los que incurre
para fabricar el libro, sabe a cuanto



estan vendiendo libros similares sus
competidores y en qué formatos y decide
unilateralmente el PVP del nuestro.
Como autores, poco podemos intervenir.
La segunda es que la Ley del Libro
(9/1975) establecio para el mismo un
precio fijo: el mismo libro debe costar
lo mismo en todo el territorio nacional,
en cualquier punto de venta (ya sea
libreria independiente o cadena) y en
cualquier ¢época del afio. Esta
reglamentacion no permite realizar
acciones propias del marketing y que
aqui serian ilegales, como ofrecer
descuentos u otras promociones que
rebajaran su importe. Sin embargo, el
precio es un factor de decision



importantisimo para un producto como
el libro, que responde mayoritariamente
a la «compra por impulso». Aunque
como lectores seamos reacios a admitir
que adquirimos o no un libro en funcidn
de lo que nos cuesta, si es cierto que
comparamos ese coste con el de a) otros
libros y b) otras opciones (la entrada al
cine o la asistencia a una conferencia,
por ejemplo). Si crees que no es asi,
obsérvate a tit mismo la proxima vez que
vayas a una libreria dispuesto a llevarte
un libro a casa: jseguro que excluyes el
coste como factor decisorio? En la
mayoria de los casos lo tenemos en
cuenta.

En algunas dareas del marketing



podemos, como autores, incidir. En
otras, no, ya que son gestionadas por
otros agentes de la cadena de valor. En
ambos casos, entender su importancia y
funcionamiento de las cinco areas que
veremos a continuacion nos ayuda a
explicarnos por qué unos libros, desde
el punto de vista del mercado, funcionan
mejor que otros, mas alla de la buena
suerte (para cuya obtencion me temo que
no tengo pistas).

AUTOR
Hasta ahora el escritor debia tener una
historia que contar y saberla contar.
Hoy, ademas, el autor debe ser historia



por ST mismo.

Este fendmeno entronca con el nuevo
mestizaje editorial. Actualmente son
habituales los profesionales conocidos
en otros ambitos (ya sean actores,
cocineros, politicos o examantes) que
publican. De ahi que el lector espere
cada vez mas que el autor «tenga una
historia detras». Un caso paradigmatico
es el de J. K. Rowling y sus inicios
como madre soltera que escribe en un
caf¢ y vive gracias a las ayudas
sociales. La autora de la saga Potter
despierta el interés humano del lector
antes incluso de que éste haya adquirido
el libro.

Los autores que remiten a los



arquetipos tienen, automaticamente, un
plus de visibilidad porque sus historias
resuenan en el lector. La idea de
superacion personal estd muy presente.
Aqui encontramos al escritor atribulado
que madruga un dia y otro para avanzar
en su manuscrito o la autora que
persevera hasta lograr la publicacion.
Los premios que no se ganaron, la
acumulacion de rechazos editoriales...
estos elementos «negativos» pueden
llegar a convertirse en la base de una
estrategia de visibilidad.

«Mi otro yo»
Vivir de la escritura no es facil. Incluso



algunos  autores superventas, que
podrian prescindir de otras ocupaciones,
las mantienen como refugio econdmico e
incluso psicologico. Es habitual que un
autor tenga mas de una profesion.

A veces «el otro yo» también
escribe: es frecuente, por ejemplo,
compaginar la literatura con el
periodismo, como en el caso de Rosa
Montero. En otros la segunda ocupacion
estd mas alejada. Ildefonso Falcones,
autor de La catedral del mar, es
abogado. Vicente Gallego, ganador del
Premio Loewe de Poesia, fue gogd de
discoteca, podador de  arboles,
repartidor y empleado municipal de la
limpieza. Explicar como se compaginan



las dos facetas puede ser un camino
interesante para diferenciarnos e incluso
para facilitar la comprension de la
propia obra. Un buen ejemplo es otro
poeta, Joan Margarit, ganador del
Nacional de Poesia en 2008. Margarit es
arquitecto de profesion, especialista en
calculo de estructuras. Su tendencia a la
vertebracion impregna su obra y es
reconocida por ¢l mismo: «Sin cripta no

hay catedrall3?}y.

La primera impresion
El propio libro como objeto nos ofrece
un lugar donde explicarnos al lector: la
breve biografia del autor que se publica



en la contraportada o en la solapa
interna. En general, es el propio autor
quien prepara ese texto. Aqui tenemos
una oportunidad en la que sintetizar, con
todo el carisma de que nos sintamos
capaces, el camino recorrido. ;Podemos
pensar formas distintas de vincular
nuestros datos biograficos a nuestro
libro? Servidora, por ejemplo, naci6 una
semana después de que Valentina
Tereshkova fuera la primera mujer en
viajar a la luna. Esta coincidencia me
permitio dar al lector la bienvenida a mi
propia «odisea espacial» a bordo de Un
hombre de pago. Muchos lectores me
comentaron que se entretuvieron en
buscar la fecha de aquella mision



sovietica (respuesta: junio de 1963). Lo
hicieron, claro, una vez comprado el
libro...

Una foto mas, por favor
El editor nos pide también una
fotografia. Anegados como estamos de
felicidad porque nuestro texto se
publique, corremos el riesgo de
entregarle cualquier instantanea mas o
menos fidedigna y mas o menos reciente.
Este es un error que los escritores
estadounidenses no cometen jamas. Son
conscientes de que esa fotografia
permite encender la mecha de la empatia
del comprador... o apagarla. Seguro que



en alguna ocasion has desistido de
comprar, de leer incluso, un libro,
porque su autor/a tenia cara de malas
pulgas. Si no lo has hecho, lo cierto es
que tu opiniébn de ¢l/ella te habra
acompanado durante todo el trayecto
(«;como habra podido escribir una
historia de amor? {Si es cejijunto!»).

Si no la tenemos, ha llegado el
momento de realizar una minima
inversion. Una imagen de calidad, que
nos presente de forma cercana (al lector
y a nosotros mismos), es una forma de
diferenciarnos. No es necesario caer en
la tipica pose «Cumbre de Bruselasy,
con cara de circunstancias y brazos
cruzados. Ni en la sonrisa estirada



propia de los retratos de encargo. Una
buena foto, también en este caso, vale
mas que mil palabras. Encontrar un
fotografo que «nos retrate» en todos los
sentidos vale mucho la pena. Por cierto,
debemos recordar que su nombre figura
en los créditos del libro. Por lo tanto,
hay que hacérselo llegar a la editorial y
comprobar, en la lectura de galeradas,
que consta de forma correcta.

Identidades falsas? No, gracias
El autor es clave, pero lo es desde su
realidad. Nuestra identidad y nuestro
pasado son los que son. Inventarnos
otros, mas glamourosos, mas oscuros o



brillantes es una estrategia cortoplacista,
en una ¢poca en la que la transparencia
de Internet pone las cartas boca arriba.
Que se lo pregunten sino a Laura Albert.
Esta escritora firm6 durante afios como
J. T. Leroy. Su alter ego literario se
nutria de una infancia de abusos, un
pasado como «chapero» y un presente
de enfermo seropositivo, elementos
todos volcados en una obra muy
personal y de gran éxito comercial. El
problema es que «¢él» era, en realidad,
ella. Cuando la mentira sali6 a la luz,
muchos de los sustanciosos contratos
que J. T. Leroy firm6 (y Laura Albert
cobro) se esfumaron.



TiTULO

El titulo es una baza fundamental en la
decision de compra porque llama la
atencion del lector y ése es el mejor
servicio que nos puede prestar en un
entorno saturado como el editorial. La
lista de los mas vendidos esta
compuesta por titulos. En el escaparate
de las librerias online, donde las
cubiertas son visualmente  menos
apreciables, destacan los titulos. En el
caso de no ficcion, a la hora de escoger
un libro, el lector busca primero por
area de interés («el tema»), ve las



distintas opciones y se guia por el titulo
que mas le atrae. Te invito a pasear por
tu libreria de confianza y mirar a los
lectores como si fueran cazadores en
busca de presa. Se detendran ante una
mesa de novedades. Miraran las
portadas expuestas y las leeran. Soélo
entonces, y solo si lo leido les ha
interesado, tomaran el libro y le daréan la
vuelta para leer la contraportada.
Escoger el titulo de nuestra obra es una
de las decisiones mas criticas a las que
nos enfrentamos desde el punto de vista
del marketing.

La extension de un titulo puede ser
variable. En este campo parece haber
modas, casi ciclicas. A veces se lleva el



titulo corto (Seda, de Alessando
Baricco). En otras, el titulo largo (La
chica que soniaba con una cerilla y un
bidon de gasolina, de Stieg Larsson)
resulta mas favorecedor. La plataforma
de edicion omn-line Lulu.com ofrece
incluso una herramienta para valorar si
un titulo (en inglés) resulta o no
comerciall®3]. Mi opinién personal es
que el titulo debe tener la extension que
necesite, ni mayor, ni menor.

Nuestro titulo debe llamar la
atencion y, a la vez, ser una expectativa
de contenido. Ambos. Un titulo «mono»
carente de significado no resulta
atractivo: si el lector no tiene ninguna
pista de lo que puede esperar del libro,



quizd prefiera no correr el riesgo. En
ocasiones y sobre todo en no ficcion,
podemos emplear el subtitulo para
despejar las dudas, pero este recurso no
es apto para todos los libros.

El titulo es uno de los elementos mas
susceptibles de cambio en el proceso de
publicacion. El editor puede presentar
una contrapropuesta en base a su
conocimiento del mercado, del género y
de la obra. Resulta conveniente escuchar
primero —con mente abierta— 'y
después decidir, guidndonos por los
argumentos expuestos, por el instinto y
por la opinidon de terceros cualificados.
Una buena estrategia es preguntar a
aquellas personas cuyo perfil concuerde



con el de los lectores potenciales de
nuestro libro. Podemos presentarles
diversas opciones y pedirles que nos
indiquen cual les atrae mas. Este «test
de titulo» nos proporcionara ademas
argumentos para defenderlo. Un amigo
me sugirid que cambiara Un hombre de
pago por Gigolo, titulo que consideraba
mas pegadizo. Le expliqué que Gigolo
no describia la historia, sino su
resultado. Que precisamente el quid era
que una mujer tenia que pagar por un
hombre, no el oficio del hombre en si.
Que el syjeto (la mujer, es decir, la
clienta) era el protagonista de la trama,
no el gigold. Razonando con mi amigo
sobre su propuesta, pude argumentar



mejor la mia.

CONTENIDO

«Si al escribir no descubrimos
territorios nuevos, no podremos ofrecer
a nuestros lectores una nueva
panoramica. Las dos historias mas
antiguas del mundo podrian ser éstas:
alguien deja el pueblo para emprender
un viaje o un extrafio llega a la ciudad.
En cierto sentido, toda literatura es
literatura de viaje». En esta frase de su
excelente Escribir para cambiar el
mundo®*, Mary Pipher (quien, por
cierto, ademas de escritora ¢S



psicologa) resume la encrucijada en la
que nos encontramos cuando debemos
despertar el interés de un agente, editor
o lector. La humanidad narra las mismas
historias desde hace miles de afios. Si
todo esta ya escrito, ;por qué publicar
nuestro relato o novela? ;Qué nuevo
viaje proponemos? Cuando la historia
que ahora queremos publicar empezd a
tirarnos de la manga, estabamos
enfrentindonos a una pregunta intima
para la que no teniamos aun respuesta.
Llega el momento de recordar cual fue.
El contenido del libro ayuda a
promocionarlo por tres vias distintas:



1. Porque encaja en una corriente de
moda
Los libros sobre templarios,
rosacruces, griales, etcétera han
tenido su momento a rebufo de EI/
codigo da Vinci. Soldados de
Salamina, por su parte, abrid la
veda al boom de las novelas
centradas en la guerra civil
espaniola y El diario de Bridget
Jones hizo 1o mismo para la Chick
[it. Para saber qué se lleva, nada
mejor que un analisis detallado de
la lista de los mas vendidos. Sin
embargo, y como advertia Jane
Friedman, presidenta de Harper



Collins, «lo mas importante que
hay que saber sobre las tendencias
es cuando se acaban!3>ly.
. Porque NO encaja en una
corriente de moda

Atendiendo a lo que escribia
Mary Phipher, es petulante creer
que hemos escrito la historia jamas
contada. Si puede ser, sin embargo,
que nuestra historia contenga
elementos insolitos: la perspectiva
(la vida burguesa desde el punto de
vista de wuna portera en La
importancia del erizo), los
personajes (una analista de la
policia rusa cuyas venas varicosas
que le impiden correr protagoniza



las  novelas de  Alexandra
Marinina), las localizaciones (La
pesca del salmon en Yemen de Paul
Torday)...
. Que el contenido empuje al lector
a hablar del libro

La recomendacion es un
formidable motor de venta de
libros, quiza el principal. Para que
podamos recomendar una lectura,
ésta tiene que tener materiales
sobre los que podamos hablar. Su
contenido nos estremece O nos
llama la atencion. Estas emociones
nos empujan a hablar del libro con
otros y lo convierten en un «objeto
social» (de este tema nos



ocuparemos en la  proxima
seccion).

En el caso de Un hombre de
pago, desde el principio recibi una
cantidad  desproporcionada de
correos de lectoras que me
contaban que habian prestado la
novela a una amiga. Al principio lo
achaqu¢ a la  distribucion
insuficiente de un libro
autoeditado. Sin embargo, el
préstamo de mi novela continuo,
incluso con la segunda edicion
implantada en todo el territorio.
Entendi entonces que la razon por
la que una mujer le presta a una
amiga el libro es para que, una vez



leido (es decir, una vez ambas
mujeres comparten el mismo objeto
social), las dos puedan hablar «del
tema»: de los gigolos y de la
invisibilidad.

CUBIERTA

La portada
importa. Mucho mas
de lo que crees. Si no
importara, no
necesitarias un libro...
con enviar tu texto por
e-mail seria
suficiente.

SETH GopIn[3©]



La varita magica que transforma un
manuscrito en libro es la portada. La
cubierta acoge el texto que hemos
creado, lo envuelve y lo presenta del
mejor modo al lector potencial. Los
libros entran por los ojos, y la manera
como se visten es fundamental.

En general, el contrato de
publicacion no contempla la
participacion del autor en la creacion o
validacion de la cubierta de su obra. Si
es comun que las editoriales le
consulten, por cortesia. Salvo que, por
contrato, tengamos derecho de revision
de portadas, la decisidon estd en manos
del editor.



Como principal conocedor del texto,
la aportacion del autor puede ser muy
valiosa a la hora de orientar al
departamento de arte en su trabajo. Sin
embargo, «me gusta» o «no me gustay
son expresiones viscerales que no
ayudan a avanzar. Si podemos aportar
referencias concretas a modo de
ejemplo (cubiertas de otros libros,
fotografias), nuestra participacion en el
proceso resultara mas util. Hablando
con especialistas®”l, éstas son las
lecciones aprendidas.

Claves
La portada se orienta alrededor de



diversos elementos clave: ilustracion,
color, composicion de la cubierta en
general. La informacion se prioriza: se
destaca mas lo que mas vende, ya sea el
autor, la editorial, la coleccion o el
titulo.

El disefio de las cubiertas esta sujeto
a codigos. Los best sellers recurren a
tintas  metalicas, tapa dura vy
sobrecubiertas. La novela policiaca, por
su parte, abunda en el uso del negro y
premia el tamafio de bolsillo, etcétera.

En el disefio de portadas también
hay modas, con colores, tipografias,
acabados (barnices), etcétera, que son
tendencia en un momento dado.



,Como se relacionan la portada y
el contenido?
«Las portadas no son ilustraciones: son
comentarios». Asi definid6 Rubén Verdu
la naturaleza de la cubierta en una
mafiana de miércoles que me dedicod
para hablar del tema. La portada
sugiere: las imagenes son polisémicas y
abren muchas puertas al lector potencial.
Esta ambivalencia es un punto fuerte y, a
la vez, objeto de contencion. La eleccion
de la imagen de portada es uno de los
puntos mas conflictivos del proceso de
publicacion: cada participante sostiene
un punto de vista distinto, que obedece a
una motivacion particular.



Para el autor y para el lector, la
portada evoca el contenido y lo
sintetiza. Estamos acostumbrados a este
codigo por tradicion y por educacion.
Para el editor, por otro lado, la portada
es un reclamo comercial que ayuda a
vender el libro. De ahi la tension
frecuente que se da entre las propuestas
del departamento de marketing de la
editorial, para el cual el libro, al final,
es un producto, y las que realiza el autor.
Si sientes que te hierve la sangre cuando
ves la propuesta grafica, recuerda que
no estamos solos. Esta tension también
se da en otros ambitos creativos, como
los carteles de las peliculas, en los que
convergen los intereses dispares del



director, el productor y el distribuidor.

(Mi experiencia con las portadas?
Depende de la editorial. Las portadas
que mejor han funcionado son aquellas
en las que hay sintonia plena con el
editor: de algin modo etéreo, el libro
capta esas buenas vibraciones y crece
como producto, en simbiosis cultural-
comercial. Cuando no percibo la
concordancia entre portada y contenido,
sufro. Pero los escritores tenemos la
suerte de poder reciclar nuestras
emociones. Asi, Una mujer como tu, mi
segunda novela, esconde un guifio a la
cubierta de Un hombre de pago... y
hasta aqui puedo leer.



La cubierta como elemento
comercial
En las condiciones de saturacion que
definen el actual mercado editorial, el
principal mérito de una cubierta es el de
diferenciarse y llamar la atencién en la
mesa de novedades. En publicaciones
dirigidas a un publico especifico, que la
cubierta resulte comprensible para el
lector potencial es un valor afiadido.

Por otro lado, si la obra se publica
en una coleccidon de prestigio, es
importante que la cubierta sefale la
pertenencia del libro a dicha coleccion,
para que éste se beneficie por extension



de dicho prestigio. Asi aprovechamos la
capacidad de atraccion del co-branded.

Otros elementos del disefio
editorial
El libro como producto
«manufacturado» incluye otros
elementos del diseno editorial que haran
de la experiencia de lectura un momento
mas o menos agradable para el lector.
Pensemos en el papel, con su tacto y su
color. La tipografia y el cuerpo de letra
nos facilitan la lectura. El disefio de la
pagina  (interlincado, numero de
caracteres por linea y margenes) incide
sobre la legibilidad del texto. El formato



mismo del libro puede ayudar al lector a
sujetarlo.

Como en cualquier ejercicio de
disenio, el proposito es lograr la
coherencia entre el objeto y su
comunicacion, entre el contenido y su
packaging, alineando todos los
elementos de la portada con la estrategia
comercial y promocional de la editorial.

DISTRIBUCION

No se  puede
concebir una
distribuciéon en el
siglo xx1 que no pueda
posicionar  cualquier



libro en el mismo dia
o en 24 horas en
cualquier punto de
venta.
MANUEL GIL y
FrANCISCO JAVIER

JivENEZ B8]

La primera edicion de Un hombre de
pago me dio la oportunidad de realizar
una presentacion en una libreria
independiente. Aproveché la ocasion
para charlar con el librero que la
organizd. Queria  entender cdmo
funcionaba la trastienda de un
establecimiento tan bien surtido como
aquél. Su titular me propuso empezar
por el principio. Me miré y afiadié: «O



sea, la distribuciony.

Me contd que la lucha por el espacio
era feroz, tanto que, semanalmente, tenia
lugar la que €l denominaba «la guerra de
las cajas». Llegaban los distribuidores a
dejar las cajas con novedades. La
libreria respondia con las cajas de
devoluciones. Ganaba la batalla semanal
aquél con menos cajas al final. El ritmo
era tan frenético que uno de sus
empleados estaba a dedicacién completa
a esa guerra, devolviendo ejemplares
para ganar espacio en el que colocar los
nuevos titulos.

A veces, cuando llevaban varias
semanas perdiendo terreno, a la libreria
no le quedaba otra que devolver cajas



enteras sin haberlas abierto. ;Te
imaginas que tu titulo estuviera en esas
cajas? Precisamente para evitar ese
peligro, esa muerte prematura, como
autores debemos posicionarnos al lado
de nuestra obra y proporcionarle
visibilidad.

La distribucion es la pieza clave del
entramado editorial, y mas en un entorno
hipersaturado como el actual. El espacio
fisico limita el nimero de ejemplares
que puede albergar una libreria. Los
distribuidores son los encargados de
servir las novedades y retirar las
devoluciones, a ritmo semanal. Los
principales grupos editoriales del pais
cuentan con sus propias distribuidoras.



La integracion de este eslabon de la
cadena de valor les permite optimizar
costes y reducir tiempos de entrega. Esta
integracion no es, sin embargo, lo
habitual: normalmente, las editoriales
recurren a distribuidoras externas para
mover sus pedidos. Puede que una tnica
distribuidora gestione el fondo o puede
que la editorial tenga acuerdos de
distribucion territorial, con diversas
contrapartes en todo el territorio.

El autor no participa en este
proceso. La distribucién de nuestro libro
sera aquella con que cuente la editorial
que lo publica. Por tanto, debemos
averiguar cuanto antes cudl es. En
ocasiones, un agente editorial puede



recomendar a un autor que firme con la
editorial que le ofrece un anticipo menor
porque, en cambio, tiene una
distribucion mejor. Este contrasentido
aparente (después de todo, el agente
cobra una comision sobre el anticipo y
pareceria que debiera interesarle el mas
alto) nos da la medida de la importancia
de que un libro esté bien colocado en
todo el territorio. Si el libro no llega a
las  librerias, cualquier esfuerzo
promocional se frustrara, no habra
ventas ni, por tanto, royalties que

percibir.
Hablando de marketing, sélo puedo
sefialarte algunos puntos

imprescindibles para tu buen gobierno,



aunque ti no los gobiernes:

e Nunca hagas promocion de tu obra
en un territorio donde no esté
distribuida: malgastaras cartuchos
que no podras traducir en ventas,
ya que los lectores que se interesen
por tu libro no lo encontraran.

e Visto en positivo (y me repito, pero
esto es importante): asegurate de
que, cuando tu obra se distribuya,
la estds apoyando con promocion,
ya sea la prevista por tu editorial,
ya sean las acciones que a titulo
personal puedas impulsar. S6lo de
este modo conseguiras que tu libro



no viaje de vuelta en la guerra de
las cajas.

Cuadrar promocion y distribucion es
casi un ejercicio imposible, no solo para
las obras de autores noveles, sino para
cualquier escritor. Y, sin embargo, sin
este ajuste las posibilidades de nuestro
libro caen en picado. Recuerdo
perfectamente el miércoles de julio en
que recibi un e-mail de una cadena de
television nacional proponiéndome una
entrevista sobre Un hombre de pago
para la semana siguiente. Me subio el
higado a la boca. Estaba extasiada con
la oportunidad de dar a conocer mi



novela en un programa de prime time
pero... ;jqué novela? La nueva edicion
llegaria a librerias... en noviembre.
jFaltaban mas de tres meses! Lo hablé
con la editorial, lo consult¢ con la
almohada. ;Como decir que debiamos
posponer la entrevista? Con voz
temblorosa, 1llam¢ al  productor
implorando un  aplazamiento.  El
productor me respondi6 que se hacia
cargo de la situacion, pero que debia
avisarme de que el programa terminaba
su temporada en agosto. Preveian que se
reanudaria a vuelta de vacaciones pero
las negociaciones no estaban cerradas.
Mas consultas. Decidimos arriesgarnos
y pedir que por favor aplazaran la



entrevista hasta noviembre, si el
programa continuaba, claro. Sino, mala
suerte. No podiamos hablar de un libro
que no estaba distribuido. La cadena lo
comprendio perfectamente y el uno de
noviembre servidora estaba en las
ondas. Para mi no resultdé nada facil
esperar, pero me convenci de que no
tenia sentido aparecer en un programa
de gran audiencia con un libro que nadie
podria comprar.

Hacer las Américas
Cuando pensamos en distribucion, le
damos una dimension local, regional o
estatal. Existen ademas otras



oportunidades: tu libro puede vivir una
expansion territorial a través de la
exportacion. Los grandes  grupos
editoriales envian ejemplares de sus
novedades a América Latina, donde
cuentan con filiales propias. Sin
embargo, no son los Unicos que cruzan
el charco. Las editoriales medianas y
algunas pequenias han desarrollado
diversas estrategias comerciales para
exportar sus titulos. Los autores en
general, emocionados como estamos por
publicar en nuestra tierra, no solemos
preocuparnos por este tema. Sin
embargo, la exportaciéon es una nueva
via comercial para el libro.

Sefialo que, a menudo, las ventas por



exportacion computan de forma inferior
en cuanto a royalties: esta especificidad
constard en tu contrato de edicion. Esta
bien preguntar a nuestro editor cual es la
politica de la casa en la materia:
Jexportan?, ;ja qué paises?, ;jcon queé
calendario? (Por lo general, los libros
viajan a los meses, al afio incluso de su
lanzamiento). También aqui se aplica la
recomendacion de no promocionar hasta
que quienes nos escuchen/lean puedan
adquirir el libro. Este escenario es cada
vez mas frecuente en la era digital: si
empleamos Internet para promocionar
nuestra obra, cualquier usuario en
cualquier lugar del mundo puede
conocerla. Si el usuario se encuentra a



miles de kiléometros, el recurso mas
sencillo (aunque con el cambio de
divisas no resulte econdmico) es
adquirir el libro en una libreria digital.
En esta promocidn, a veces quienes nos
contactan son periodistas que solicitan
una entrevista. Es bueno corresponder y
seflalar que el libro todavia no se
encuentra en el pais del periodista, con
el compromiso de advertirle cuando
llegue. Si ponemos en conocimiento de
la editorial la solicitud, la tendran en
cuenta llegado el momento. Ademas, la
solicitud es una muestra de interés hacia
nuestra obra que suma puntos a favor.



El plan de marketing
del autor

Una vez familiarizados con los factores
que determinan el marketing editorial,
llega la hora de plantearnos qué
podemos hacer, como autores, para
promocionar nuestra obra.

Muchos aspirantes
a escritores creen que
basta con conseguir un
contrato editorial,
sentarse y esperar a
que los royalties



llenen las arcas de su
cuenta corriente. Nada
mas lejos de la
realidad. Ademads de un
manuscrito atractivo,
los editores esperan
que los autores
preparen su propio
plan de promocion,
con presencia digital
incluida.
SHELLEY DOLLEY

¢(La cita anterior te suena a futurible? No
lo es. Este capitulo se inicia con la
conclusion®”! a la que la escritora
Shelley Dolley llega tras participar en
un encuentro de autores. Durante la
jornada, organizada por su propia



editorial, los asistentes recibieron un
programa de formacion especifico en el
que distintos profesionales del ambito
editorial, de marketing e Internet les
ofrecieron pautas sobre como gestionar
y aumentar su visibilidad.

Este tipo de iniciativas puede poner
a alguno los pelos de punta. En el fondo,
lo que queremos es escribir, lo que
tenemos que decir ya lo hemos escrito y
no queremos, sabemos o podemos
exponernos a la luz publica. Sin
embargo, en un mercado saturado la
opcién de sentarse a esperar es la mas
arriesgada. Pocos autores viven de la
literatura.

Lo mas probable es que, en nuestra



otra profesion, la que paga la hipoteca,
interactuemos con compafieros de
trabajo, clientes, proveedores y publico
en general. Si lo hacemos en otras tareas
profesionales, ;por qué como escritores
nos resistimos? Para apoyar nuestra
obra, debemos actuar de forma
profesional. Necesitamos un plan. Un
plan de marketing.

QUIERO PUBLICAR VS.
QUIERO VENDER

La inversion y el alcance de nuestro plan
estan directamente relacionados con



nuestros objetivos. ;Qué queremos,
publicar o vender? Porque no es lo
mismo una cosa que otra.

Quiero publicar
Algunos autores escriben para lectores
muy concretos y no necesitan una
estrategia comercial para llegar a ellos.
Les basta con publicar. Este seria el
caso de la persona mayor que escribe
sus memorias con el fin de que sus
nietos conozcan el pasado de la familia,
o de la autora que dedica un poemario a
su amante, sin voluntad de que sea leido
por terceros. Por cierto, los libros con
destinatarios ~ limitados  son  una



tendencia en auge. Asi, el Financial
Times se hacia eco de la moda britanica
de compilar el intercambio amoroso de
emails de una pareja. Del epistolario,
luyjosamente encuadernado, se imprimen
solo dos ejemplares: uno para cada
novio.

En estos casos, cuando nuestro
publico es conocido, limitado en
numero y cercano, contratar los
servicios de una editorial especializada
en edicion de pago es la manera mas
fluida de lograr el objetivo. La
autoedicion es la opcidon mas sencilla
para que el autor publique su obra y se
haga con un libro fisico que entregara a
sus lectores. El autor no quiere vender:



su objetivo no es comercial y la
visibilidad a 1la que aspira esta
restringida a una persona O personas
muy concretas, a las que conoce de
antemano.

Esta opcion no excluye que
mimemos nuestro libro como lo haria un
editor profesional, para lograr un objeto
agradable y digno del texto que contiene.
Las consideraciones que hemos visto
sobre las portadas son perfectamente
validas aqui, quiza mas incluso: si el
autor es quien costea la edicidén, su
margen de maniobra es mucho mayor a
la hora de tomar las principales
decisiones esteticas.



Quiero vender
Si nuestro objetivo es llegar a un
publico mas amplio, es decir, a lectores
a priori desconocidos, debemos
plantearnos como podemos, por nuestros
medios, apoyar la labor de promocidén
de la editorial. Un escritor amigo me
insistia en que le habia pedido a su
agente que transmitiera a la editorial su
total disponibilidad para participar en
los eventos promocionales que le
organizaran. Ca va de soi!, le respondi.
La editorial da por hecho que un autor
participa en la propia promocion. El
departamento o jefe de comunicacion
nos avisara con antelacion para que



reservemos la agenda para el dia —o,
con suerte, la semana— D. No se trata
de eso: se trata de pensar en qué otras
acciones podemos emprender, por
nuestra cuenta y con nuestros recursos,
para empujar nuestro libro.

Sistematizar nuestra aportacion en un
plan de marketing es 1util por tres
motivos como minimo:

e Nos sirve de orientacion y nos
permite apoyar unas acciones en
otras, en vez de lanzar 1ideas
puntuales sin continuidad. El plan
permite asimismo que calculemos
—antes de que llegue el dia del
lanzamiento y nos entre la fiebre



por hacer cualquier cosa con tal de
apoyar al libro— el tiempo y el
dinero con el que contamos.

Hemos visto en la cita inicial que
en EE.UU. este plan se considera
ya parte imprescindible de la
propia propuesta editorial. Entre
nosotros todavia no es habitual vy,
por lo tanto, incluir el plan en
nuestra propuesta puede contribuir
a diferenciarnos a los ojos del
editor.

Establecer objetivos y acciones nos
permite una reflexion conjunta con
los responsables de la editorial,
para asegurar que vamos en linea,



que no nos

solapamos y que

estamos transmitiendo el mismo

mensaje.

QUIEN QUIERE MI NOVELA?

COMO

DETERMINAMOS

NUESTRO PUBLICO OBJETIVO

No intentes vender

tu libro
mundo
para

a todo el

[...] Incluso
quien

esta

dispuesto a comprar
un libro, el tuyo es una
aguja diminuta en un
pajar  inmenso. Es
mucho mejor



obsesionarse con un
segmento mindsculo
del mercado, el
segmento con el que
tienes permiso para
hablar, el segmento en
el que tienes
credibilidad, o, lo que
es mas importante, el
segmento de lectores
que no pueden vivir sin
tu libro.

SETH GODIN

Cuando decimos «quiero vender», la
primera pregunta que nos asalta es «/a
quién?». (A quién se dirige nuestra
obra?

En obras de no ficcion, la respuesta



es mas sencilla, porque el publico lector
incluye al profesional interesado: un
libro sobre una familia concreta de
mariposas interesa a los bidlogos
especializados en lepiddpteros. Un libro
sobre empresas en crisis se dirige a
empresarios y ejecutivos. Un libro sobre
blogs apela a internautas con
determinado nivel de digitalizacién que
desean aprender mas sobre el formato.
Para obra de ficcion, en cambio, la
cosa se complica. Dos preguntas nos
ayudan a resolver el enigma: ;En quién
pensabamos  mientras  escribiamos
nuestra novela? ;Podemos, partiendo de
ese lector/a ideal, extrapolar un perfil?
Podemos intentarlo. En las campafias de



marketing se le conoce como «publico
objetivo» o target (del inglés target
audience) y se refiere a nuestro
«destinatario/a» ideal.

En el caso de Un hombre de pago,
una novela que habla de la invisibilidad
de la mujer a partir de determinada
edad, tuve claro que me dirigia a
lectoras entre 35 y 50 afios, porque ésa
es la fase vital en la que la cuestion se
plantea. También pensé que debian ser
mujeres sometidas a determinados
mensajes socio-publicitarios (en la linea
«hay que mantenerse joven a toda
costan) 'y en  situaciones de
responsabilidad profesional, con un
perfil urbano. Asi lo anot¢ en mi plany



con ellas en mente, concebi y ejecuté las
acciones de promocién de la novela.
Queria «hablar» con una mujer urbana,
profesionalmente exitosa, que tuviera
entre 35 y 50 afios de edad.

Los planes de marketing marcan una
pauta que debe adaptarse a lo que
vayamos aprendiendo. Una de las cosas
que, en mi caso, descubri gracias al blog
de la novela es que a los hombres
también les interesaba el tema de la
invisibilidad: lo descubri al constatar
que publicaban en mi blog un numero
ingente de  comentarios!®l.  Este
descubrimiento me llevd a pensar en
actuaciones mas de tipo «unisex» para
acercarme a un publico masculino con el



que, en principio, sinceramente no
contaba.

El plan de marketing es un
documento vivo que enriquecemos a
medida que el proceso de acercamiento
al lector avanza. Lo importante es
empezar, sin miedo al error, porque
siempre podemos corregirnos. A la hora
de definir nuestro publico objetivo,
cuanto mas podemos concretar, mejor
podremos después dirigirnos a ¢€l.
Advertencia para navegantes: en este
punto suele aparecer la gran manzana, la
tentacion de pensar que nuestra novela,
que tanto esfuerzo nos ha costado,
interesa a todo el mundo. Y debemos
huir de esa tentacidn, porque «todo el



mundo» no es una buena guia. Nadie lo
es todo para todo el mundo. Hay
lectores que nunca leeran una novela
policiaca. Otros que no se acercaran a
un ensayo. Nuestra obra va dirigida sélo
a un grupo de lectores que comparten
unas caracteristicas que debemos
precisar y que les hace afines al tema
que tratamos.

Aqui planteo una serie abierta de
preguntas que pueden ayudarte a
determinar a qué lectores se dirige tu
novela.

(En qué genero se inscribe tu
novela?



Esta es quizd la primera pregunta que
debemos plantearnos, por cuanto el
género, sin ser excluyente, si apunta en
principio a un determinado perfil lector.
Si has escrito un thriller, tu universo
lector lo forman aquellas personas que
habitualmente leen novelas policiacas.

.Hombre, mujer, ambos?
En principio a unos y otras nos interesa
todo. Sin embargo, tu novela puede
contener elementos (trama, personajes,
ubicacién) que la feminicen y la orienten
a las mujeres, o bien que la
masculinicen. Puedo equivocarme pero
diria que en general las novelas bélicas



son mas leidas por hombres que por
mujeres. Otros temas pueden incluir a
los dos sexos: una novela sobre una
familia adoptiva apela tanto a padres
como a madres adoptantes, hijas e hijos
adoptivos.

JEdad?
(Hay algiin elemento en tu novela que
apele directamente a un grupo de edad?
Recuerdo un titulo que me llamo6 la
atencion:  [No! No quiero hacer
aquagym!*1]. Virginia Ironside, su autora
explica, en el subtitulo, que el libro es el
diario de su vida a los 60 afos. Perfecto
para mujeres maduras hartas de



determinadas propuestas sociales.

La edad puede ser una barrera
difusa. Un ejemplo relevante lo
encontramos en la saga de Harry Potter,
dirigida a nifilos y que los padres
terminamos leyendo. En todo caso, el
publico primario eran los nifios; la
aficion de los progenitores fue un
«efecto secundario», positivo para las
ventas.

Estado civil?
La microsegmentacion que se da hoy en
el mercado, de la que nos ocuparemos
en la tercera parte del libro, permite
afinar hasta en el estado civil. En



Estados Unidos, dentro de la nueva
narrativa femenina (la Chick [it) han
surgido corrientes especificas: novelas
protagonizadas por madres estresadas
(Mom lit) o para mujeres maduras en
busqueda de una nueva oportunidad
(Hen lit). Los subgéneros se dividen
también por razas: Chica lit (para
lectoras latinas), Sistah [it (para
lectoras negras[#2]).

Aunque esta hiperespecializacién no
ha llamado todavia a nuestra puerta, si
refuerza la nocion de que, en marketing,
cuanto mas sabemos de nuestro publico,
mas posibilidades tenemos de encontrar
la via para dirigirnos a €l.



.Campo, ciudad? ;Local, global?
. Ciudad, pais?

(Hay algin elemento en tu novela
que apele a un lector mas/menos
urbano? La localizacion de la trama,
(podria  funcionar como elemento
diferenciador? En el caso de Odio
Barcelonal®], el libro se dirige tanto a
los habitantes de la ciudad como a
personas interesadas por la misma.

Creencias religiosas

En Estados Unidos crecen los
subgéneros que ahora adoptan fuertes
connotaciones religiosas: existe



literatura para adolescentes catdlicas,
detectives religiosos y libros cuyo
protagonista es Jesus!*4. Existe también
una corriente centrada en autores vy
tramas judios (Jewsih Lit). Una vez mas,
el fendmeno atn no ha eclosionado aqui,
pero como elemento diferencial quiza
quieras considerarlo.

A base de preguntas y respuestas
dibujamos el retrato robot de nuestro
lector ideal, aquel que por perfil y
afinidad mas podria disfrutar de nuestra
obra: a ese lector nos vamos a dirigir.
Porque es ¢€l/ella quien queremos que
nos lea. Porque es ¢l/ella quien
esperamos que quiera leernos.



(CUAL ES LA USP DE MI
LIBRO? EL LIBRO COMO
OBJETO SOCIAL
En toda reunion de marketing que se
precie aparece invariablemente el
concepto de USP. Las siglas
corresponden a  Unique  Selling
Proposition o Propuesta Unica de Venta
y se refieren a aquellos aspectos de un
producto o servicio que lo hacen tnico a
los ojos del consumidor.

Si aceptamos que el libro es un
producto que debemos posicionar para
vender, necesitamos averiguar por qué
el nuestro es distinto de todos los demas
y qué ofrece en concreto a nuestro



publico objetivo. En un mercado
saturado, la diferenciacion es un valor
en alza. Los lectores cada vez
respondemos mas a la prescripcion:
compramos los libros que nos
recomienda una persona de confianza.
Para que dicha prescripcion se
produzca, es necesario que alguien hable
de nuestro libro, ya sea otro lector, un
critico literario o un librero. Una
persona habla de nuestro libro porque
contiene un elemento diferenciador que
le ha interesado hasta el punto de
quererlo compartir con otros.

El libro como objeto social



Entramos aqui en el concepto de objeto
social, un nuevo constructo marketiniano
que quiere explicar por qué
determinados mensajes se propagan
rapidamente (es decir, son «viralesy) y
otros, en cambio, no circulan. En
palabras del experto en Marketing Hugh
MacLeod®], «el “objeto social” es la
razon por la cual dos personas
conversan entre ellas, en vez de hablar
con terceros. Los seres humanos son
animales sociales. Nos gustan las
relaciones sociales. Pero, si lo
pensamos, para que éstas se den es
necesaria una razon. Esa razon, el
“nodo” de la red social, es lo que
denominamos “objeto social”».



Los objetos sociales son aquellos
productos, servicios o profesionales
sobre los que articulamos una
conversacion. Por ejemplo, si entro a un
bar y en la television mi equipo de
futbol favorito marca un gol, puedo
darle un codazo al sefior que lo celebra
a gritos a mi derecha, exclamar
«jGoooool!» con ¢l e incluso abrazarle,
aunque se trate de un perfecto
desconocido. ;Por qué? Porque ¢l y yo
nos hemos identificado como seguidores
del equipo, que ha actuado como
«objeto social» entre nosotros. Los
objetos sociales son «temas» que
deseamos compartir con los demas: el
hecho de que acabamos de casarnos,



nuestro nuevo movil, la partida de tenis
de los miércoles (que serda el objeto
social que compartiremos con nuestros
contrincantes habituales)...

Si en tu obra anida un «objeto
social» del que un lector pueda hablar
con otro, las posibilidades de que la
mecha viral corra son buenas. El Codigo
da Vinci —y, por regla general,
cualquier best seller— es un ejemplo
destacado de objeto social: aparece en
(casi) todas las conversaciones, estén o
no relacionadas con libros, ya sea en la
peluqueria o en un debate publico sobre
literatura hoy. Dan Brown, su autor,
tiene ardientes seguidores y no menos
ardientes detractores, cuyas



defensas/criticas han incidido
directamente sobre la visibilidad y las
ventas del libro. Hablar de su libro es
una manera de entablar conversacion
con una persona a la que, a priori, no
conocemos, o de resucitar una
sobremesa que decae. El Codigo da
Vinci realiza en este sentido la funcion
de objeto social, de moneda de
intercambio que facilita la conversacion
entre personas.

Si queremos que los lectores hablen
de nuestro libro a otros lectores
potenciales, o que se lo presten, o que lo
debatan, es decir, si queremos que
nuestro libro aumente su visibilidad
convirtiecndose en un objeto social,



tenemos que saber qué lo hace distinto.
(Cual es la USP de nuestro libro? ;Cual
es su ventaja diferencial?

Esta diferenciacion ademas debe ser
real. A menudo recibo e-mails de otros
escritores que me piden (ja veces
incluso me ordenan!) que hable de su
obra. Y siempre me pregunto: ;por qué
deberia hacerlo? ;Qué tiene de especial
este libro para que yo quiera hablar de
¢1? La USP de un libro funciona como el
motor que, colocado en el vehiculo
adecuado, por si solo impulsa el libro
hacia delante. Ese elemento
diferenciador hara que,
espontaneamente, los lectores (que ya
hemos 1identificado en la seccion



anterior) «vean» el libro en la marafa
de novedades que inunda su libreria y lo
conviertan en un objeto social («hableny»
de ¢él).

En el caso de Un hombre de pago,
el elemento diferenciador era,
claramente, Ivan el gigold. ;Por que?
Porque hay pocas novelas que tengan un
amante profesional en el elenco. Porque
se sabe poco de la prostitucion
masculina, un tema oscuro rodeado de
un aura de sordidez. Debo decir que
Ivan no es el protagonista de la novela.
Por no tener, no tiene ni estatus de
narrador (siempre sabemos de ¢l a
través del resto de los personajes). Pero
Ivan es el elemento diferenciador, el que



hace que una lectora tenga ganas de
comentar con otra que ha leido una
novela sobre un gigold y que ¢€sta se la
pida prestada. Sirva este caso para
ilustrar que el elemento diferenciador no
es el principal: es aquel que hace que tu
libro sea diferente.

. Cual es la USP de mi libro?

Mira a ver si alguno de estos
enfoques le da una perspectiva diferente
a tu obra:

Un personaje principal «insdlito)
Este es el caso de Renée, la protagonista



de La elegancia del erizo de Muriel
Barbery!*’] una portera de mediana
edad solitaria y muy culta, empecinada
en esconder su nivel de educacion ante
los inquilinos de la finca que guarda. El
perfil nos resulta contradictorio pero
muy creible y hace que hablemos de la
novela. Otro ejemplo seria Firmin, una

rata, también culta y solitarial4’].

La generacion
Erigirse como referente de una
generacion es una estrategia diferencial
que funciona si nuestro publico se
encuadra en unos parametros de edad
muy claros. Un caso de éxito en Estados



Unidos fue la primera novela de
Douglas Coupland, Generacion X, que
dio de hecho nombre a las cohortes que
entraban en la madurez a finales de los
anos ochenta. En Espafia, Nocilla
Dream de Agustin Fernandez Mallol*3!
es un ejemplo de este posicionamiento.

Una trama poco explotada
El ultimo patriarca, de Najat El
Hachimi, es una novela diferenciada
porque se localiza en Catalufa pero
tiene como protagonista a una familia
marroqui y aborda la inmigracion
contemporanea y el conflicto identitario,
un tema poco explorado todavia y de



gran vigencia social.

Otra referencia literaria

La catedral del mar se posiciond como
la version espafiola de Los pilares de la
tierra de Ken Follet. Los lectores de
Follet se animaron a «localizar» el
argumento en tierras mas cercanas a
ellos y adquirieron una novela sita en
Barcelona.

La localizacion
Este factor es especialmente relevante
en novelas de ciencia ficcion, donde los
mundos imaginarios tienen sus propios



fans. Un ejemplo precioso lo
encontramos en la saga de El serior de
los anillos de J. R. R. Tolkien, con sus
tierras medias y sus razas y lenguas, un
universo entero, recreado con detalle
para gozo del lector.

,Oué hubiera pasado si...?

Las novelas que dan un giro a una
historia conocida y platean un escenario
distinto tienen aqui su ventaja
diferencial. En El sindicato de policia
Yiddish, Michael Chabon!*! plantea que
Israel no prospera como estado en 1948,
por lo cual los judios crean un
asentamiento en... jAlaska!



(POR QUE YO? LA USP DEL
AUTOR

Al hablar de las cinco claves del
marketing editorial hemos visto que el
autor puede servir también como
elemento diferenciador. En el caso de un
libro de ensayo o manual, las
credenciales profesionales del autor son
las que el lector valora: si escribes un
libro de management, se esperard de ti
que tengas experiencia demostrada y, a
ser posible, novedosa en el ambito de la
gestion.

El autor como ventaja diferencial es



una estrategia que funciona bien en la
forma contemporanea de autobiografia,
esas «memorias publicasy, escritas por
personas con una trayectoria singular
que comparten sus experiencias vitales:
podemos adentrarnos en la infancia y la
adolescencia de la critica gastrondmica
del New York Times!>’l; podemos saber
qué le pasa a un inglés, exbateria del
grupo Génesis para mas sefias, cuando
se lanza a restaurar un cortijo en Las
Alpujarras[>1],

El autor como USP funciona, claro,
en el caso de famosos: presentadores de
television, hijos de conocido/a artista,
viejas glorias recuperadas de diversas
adicciones, examantes... Este tipo de



libros se orientan claramente al gran
mercado y su ¢€xito depende del valor
mediatico de quien los firma (de ahi el
nombre «autor mediatico»).

Finalmente, la USP del autor
funciona especialmente en el caso del
«autor/a revelacion». Me refiero aqui al
autor/a que escribe a pesar de
encontrarse en una situacion dificil, no
se rinde ante la adversidad y que
consigue, gracias a la intervencion de un
editor visionario, de la suerte, de un
premio, etcétera, que su manuscrito vea
la luz y sea un éxito de ventas. Esta es la
linea de J. K. Rowling y, en general, es
un argumento que persuade porque apela
directamente a nuestra conviccion de



que «querer es poder.

EL AUTOR COMO MARCA

Los autores mas visibles son aquellos
que funcionan, ante sus publicos
objetivos, como auténticas marcas.

En marketing denominamos marca a
una promesa de valor: si compro una
coca-cola, no estoy adquiriendo una
botella con un liquido dulzén de color
marron, sino la promesa de frescura y
alegria (o sea, «la chispa de la viday).
Las promesas no sélo se transmiten en
productos, sino también definen a las
personas. Este es el caso de los «autores



marcay, quienes han perfilado muy bien
lo que prometen a sus lectores. Estos
compran sus libros con  unas
expectativas claras de lo que en ellos
encontraran. Estamos frente a escritores
muy populares, cuyas tiradas se miden
en millones de ejemplares, con una
promocion cuidadosa, estudiada 'y
planificada.

Dos son los autores a los que me
referiré para ilustrar este apartado:
Paulo Coelho y James Patterson.

Paulo Coelho, el autor mas
traducido
Para celebrar la cifra de los cien



millones de ejemplares vendidos, la
editorial alemana de Paulo Coelho
organizd, en el marco de la Feria del
Libro de Frankfurt en su edicion 2008,
una fiesta especial durante la cual el
autor se marcd unos compases junto a su
compatriota, el misico y exministro de
cultura Gilberto Gil. La fiesta estaba
esponsorizada por BMW,

(Queé escritor puede celebrar este
hito de este modo? La respuesta es: €l.
Porque Coelho ha aplicado su vision de
la vida a su propia vida hasta destilar
unos valores de marca y una estructura
de gestion de la misma que se han
demostrado claramente eficientes y
rentables.



Para empezar, el autor es uno de los
pocos, por no decir el inico, que cuenta
con una agencia literaria dedicada, cuya
plantilla de cinco profesionales trabaja
en exclusiva para ¢€l. La propia agencia,
en linea con la obra del autor, cuenta con
una «narrativa de génesis», es decir, su
fundacion es ya de por si un hecho
narrable. La historia se inicia con el
encuentro, en Brasil, entre el autor y
Mbonica R. Antunes, una lectora
entusiasta de su obra. Su relacion crece
hasta el punto de que cuando Antunes se
traslada a Espana, Coelho le propone
que venda las traducciones de sus
libros. La agente, sin experiencia en el
mercado editorial pero armada con su fe



en el autor, va llamando a las puertas. El
resultado habla por si solo y resulta
abrumador: hoy Coelho se ha traducido
a 67 idiomas y se publica en 120
editoriales distribuidas en 70 paises.

La agencia vela hoy desde
Barcelona por la obra y por la «marca
Coelho». Como comenta Patricia
Martinl>?], su responsable de gestion de
derechos, la proyeccion de Paulo
Coelho como marca no fue un gesto
premeditado, sino «una evolucion
natural». El autor queria extender su
mensaje mas alla de los libros. Para
ello, los valores a €l asociados debian
clarificarse y transmitirse de forma
consistente en todas las ediciones y



paises en los que su obra estd
disponible. Los valores debian ser
reconocibles en los colores de la
portada, en el texto de la contrasolapa,
en las campafias de promocion
desarrolladas por sus editores (y que
requieren de la aprobacion previa de la
agencia)... es decir, en todos los
elementos vinculados a lo que
podriamos  denominar  «ecosistema
Coelhoy.

Paulo Coelho no so6lo vende libros:
escribe columnas, citas, tiene su propia
linea de articulos de papeleria (libretas,
calendarios y postales), es la imagen de
una estilografica Montegrappa en
edicion limitada que lleva su nombre...



Curiosamente, un autor tan visible en un
entorno «presencialy ha apostado muy
fuerte por las plataformas on line y las
funcionalidades de Internet para
interactuar con su publicol>3]. Dispone
de webs y blog, su perfil estd presente
en las principales redes sociales
(Facebook, MySpace...). Ademas, y
como hemos comentado, publica obras
suyas en abierto para permitir su
descarga y emplea con plena soltura los
formatos video y audio.

James Patterson: de la publicidad
a la autopublicidad
Si te gusta la novela policiaca, es



probable que su nombre te resulte
familiar. Aunque no estd muy traducido
al castellanol® y sus libros no entran
aun en nuestras listas de mas vendidos,
Patterson es una marca ampliamente
conocida en los EE.UU., donde publica
tres (jtres!) novelas anuales. La
impresionante «capacidad productiva»
de Patterson no es casual. Forma parte
de su estrategia de marca y se dirige a
cubrir una demanda estudiada vy
cuantificada.

Antes de dedicarse por completo a
escribir, el autor presidio J. Walter
Thompson, una de las diez agencias de
publicidad mas importantes del mundo.
De su experiencia profesional destild



aquellos conocimientos que podian serle
utiles a la hora de lanzar su carrera
literaria y los aplicéd desde el principio.
Patterson se ve a si mismo como una
marca y se gestiona como tal, hasta el
punto de que la Escuela de negocios de
Harvard ha escrito un caso de estudio
sobre é1°°1,

Sus lectores saben qué encontraran
en las novelas de Patterson: capitulos
cortos repletos de accidon y didlogo. Sus
novelas huyen de la descripcion; segin
el autor «no tiene sentido describir los
candelabros o los cortinajes de una
habitacion porque lo verdaderamente
sustancial es que la accion avance y los
perfiles de los personajes se vayan



desarrollando»!>®!. Saben también que el
mundo soérdido en el que operan los
personajes se contrapone a los
principios morales que les gobiernan. La
forma y el fondo en Patterson son
constantes, libro tras libro, y esperados
por los lectores.

Ademas, Patterson en EE.UU. goza
de una notoriedad extraordinaria. No
solo su editorial le apoya en la
promocioén de novedades. El mismo ha
llegado a sufragar de su propio bolsillo
la compra de espacios publicitarios en
television o en marquesinas, con lo cual
decididamente ha tratado a sus libros
como un producto al que proporcionar
visibilidad en el mercado. Estas nuevas



formas de promocion se combinan en
sus campafias con acciones mas
convencionales (entrevistas en prensa,
lecturas y firmas de libros).

Co-branded: ;Como coexisten la

marca del autor y la marca de la
editorial?

Siempre nos
preguntamos qué
factor ha empujado a
una persona a comprar
un libro [...]. Muchos
tenemos la sensacion
de que la editorial
influye cada  vez
menos en el lector ala



hora de escoger un
libro, y cada vez
influye mas el autor.
El autor se estad
convirtiendo en la
marca.

ERNEST FOLCH,

editorl®7]

En marketing, la expresion co-branded
se refiere a la asociacion de dos marcas
que comparten determinados valores,
con el fin de llegar a un publico mas
amplio de forma nitida. Asi se explican
promociones conjuntas de productos
distintos con marcas distintas, como una
bascula y una marca de cereales: ambos
apelan a las personas que quieren cuidar



su peso.

Este marco conceptual es el que
articula la vinculacion de determinados
autores a determinados sellos: la
asociacion comporta prestigio para
ambos. Esta vinculacion —la lealtad
entre el autor y su editorial— ha sido
tradicionalmente muy importante. Sin
embargo, en un mercado en el que los
sellos se diluyen y donde las editoriales
tienden a publicar todos los géneros, su
capacidad diferenciadora va a la baja.
De ahi que hoy sea cada vez mas la
marca del autor la que distinga a un
libro a los ojos del lector.

Todos los autores somos una



marcal®l, por cuanto poseemos valores

propios y los transmitimos a través de
nuestros textos. Nuestra capacidad para
que el lector perciba estos valores y los
asocie a nuestra firma es cada vez mas
importante para diferenciar nuestra obra
en un mercado saturado. En este
esfuerzo, la eleccién de una editorial
adecuada a nuestros valores y el
esfuerzo conjunto por promoverlos

resulta imprescindiblel>”].



Anticipo, presupuesto
y calendario

En las secciones que puedes consultar a
continuacion encontrards un abanico de
opciones de promocion. Algunas de
estas opciones son «instantdneas», es
decir, sabemos en poco tiempo si hemos
logrado o no el resultado. Por ejemplo,
sl convocamos una presentacion en una
libreria, ese mismo dia sabremos si
hemos llenado o no el aforo. Otras
propuestas son mas a largo plazo: su



diseio es mas sofisticado y los
resultados requieren mas tiempo.
Probablemente el menu escogido
incluya ambas opciones, a corto y largo
plazo. Una buena guia para saber cuales
es determinar con qué recursos cuentas,
y me refiero tanto a dinero como a
tiempo. ;De cudnto tiempo dispones
para promocionar tu libro? ;Y dinero?
La mayoria de actividades descritas son
de coste cero o bajo coste, pero otras
(grabar  un  booktrailer,  enviar
ejemplares de cortesia, publicar un sitio
web...) requieren una inversion, que no
necesariamente sufragara la editorial.



EL ANTICIPO

Visto lo cual, estaria bien que en estas
paginas, ademas de «invertiry o0
«esfuerzo», introdyjéramos términos
como «beneficio» o «anticipo». Todos
nosotros aspiramos a una vida, quiza
mas 1maginada que real, en la que nos
dedicamos en cuerpo y alma a
cuestiones literarias. De ahi pasamos al
dinero: después de todo, tenemos una
hipoteca que pagar. Y el primer dinero
en que pensamos es el anticipo.



JQué es y como se calcula el
anticipo?
El anticipo es la cantidad que la
editorial abona al autor en concepto de
adelanto sobre los derechos de su obra.
Los derechos de autor se calculan como
porcentaje del precio del libro. Dicho
porcentaje oscila entre el 7% y el 12%
del PVP (IVA excluido): es decir, por
cada unidad vendida, corresponde al
autor el 7% (o 10% o porcentaje
acordado) de su precio de venta. Este
porcentaje se aplica a la venta bruta real
(es decir, a los libros que realmente
«han pasado por caja», no a aquellos



que la editorial ha colocado en las
librerias y que pueden ser devueltos por
¢stas).

Del anticipo que la editorial ha
avanzado en el momento de firmar el
contrato se deducen, en la liquidacion
anual de derechos, los royalties
devengados. La liquidacién es el
documento en el que editorial y autor
«pasan cuentas»: la primera informa al
segundo de cuantos ejemplares disponia
al inicio del periodo de liquidacion,
cuantos le quedan al final y cudntos se
han vendido.

Pongamos por ejemplo que el
anticipo pagado al autor fuera de 10.000
euros y que, en la liquidacion anual, a



¢ste le correspondieran 6.000 (como
royalties sobre el total de ejemplares
vendidos hasta esa fecha): quedarian
entonces 4.000 euros pendientes de
enjuagar. Cabe sefialar que el anticipo
es un pago sin reintegro, incluso si el
autor no alcanza a vender suficientes
ejemplares para «compensar» ese
adelanto!6].

El anticipo es una cifra relevante
también para los agentes, ya que, como
seflalabamos al hablar de ellos, estos
profesionales trabajan a comision y esta
comision se aplica tanto al anticipo
adelantado por la editorial como a las
sucesivas liquidaciones de derechos de
autor a las que den lugar las ventas.



. Por qué importa el anticipo?

Los mayores
anticipos se pagan bien
a politicos en

desgracia, bien a
novelistas fracasados.

Mi agencia no
representa a ninguna
de estas dos
categorias.
ANDREW WYLIE,
«superagente»

literariol®!],

El anticipo define a un autor en positivo
y en negativo:



e En positivo, el anticipo define su
valor de mercado.

e En negativo, el autor que no
enjuaga su anticipo con las ventas
de su obra es percibido como poco
comercial y se enfrenta al riesgo de
que nunca nadie mas quiera saber
nada de ¢él.

e [a cuestion de los anticipos es
poco transparente, espinosa y un
asunto dificil de comentar. ;Por
que? Porque plantea la tension
subyacente entre dos proposiciones
basicas del sector: «un autor vale
lo que cobra» y «un autor vale lo
que vendey.



Un autor vale lo que cobra

El anticipo determina un cierto «ranking
de autores». No es facil, como senalaba,
encontrar informacidn sistematica sobre
anticipos. Tanto las editoriales como los
autores somos reacios a comentarlos.
Aqui van algunas cifras, que se remontan
al afo 2003[%% y que nos pueden
aproximar magnitudes:

e En la cuspide de la piramide
encontramos los best sellers. Son
los «escritores multiplatino», que
convierten en oro todo lo que
firman (o casi) y cuyos anticipos



pueden estar por encima de los
600.000 euros.

En el tramo sucesivo estarian los
anticipos superiores a los 180.000
euros: en el ano 2003, no mas de
diez autores espafioles entraban en
esta categoria.

A continuacion y con anticipos
superiores a los 60.000 euros se
encontraban veinte autores.

En la base de la piramide estan los
escritores inéditos, a la espera de
publicar su primera obra, cada vez
mas sin anticipo de por medio.
Justo encima de los inéditos,
ocupando  distintos  gradientes,



aparecen los autores midlist:
autores con anticipos modestos y
ventas variables.

Desde el afio en que se basan estas
cifras (2003), el mercado parece
haberse polarizado: las cantidades que
se pagan como adelanto de derechos se
han elevado en un extremo de la
pirdamide y contraido en el otro. La
estrategia de los editores, obligados
como estan a vender en un mercado
saturado y sobredistribuido, se bifurca.
En un extremo, apuestan cifras
increibles por la proxima obra de un
autor conocido. Por otro, contienen la



apuesta por un autor inédito de
manuscrito prometedor.

Un autor vale lo que vende

Hoy en dia, cada
libro es un examen en
el que los autores se
miden no

solo por el poder
de sus palabras, sino
también por su
historial de ventas.

DOREEN CARVAJAL,

NYTI®3]

Si publicar un primer manuscrito es
dificil, publicar un segundo es casi



imposible en el caso de que las ventas
de la primera obra no hayan alcanzado
unos minimos. En el sector editorial,
decididamente, no existe una segunda
oportunidad de causar una primera
buena impresion.

Los factores que intervienen en que
un libro venda o no venda son, como
estamos viendo, multiples y algunos
escapan a nuestro control. Aun asi, que
nuestra obra venda es requisito
indispensable para construir una carrera
literaria. Y esa situacion, sin embargo,
es anormal: algunos calculos estiman
que solo el 10% de los libros

publicados enjuaga el anticipol®¥.



Los autores midlist
La mayoria de autores no son
superventas ni fracasos totales. Para
ellos se ha acufiado el término midlist,
que describe a los escritores (y libros)
que no son best-sellers pero cuyas
ventas justifican la inversion. En
palabras de Ursula K. Leguin, «a lo
largo de los afios, aquel libro que se
mantiene en catalogo puede generar
cientos de miles de dodlares para su
editor y su autor. Un puiado de obras
consistentes, a pesar de que sus ingresos
anuales se incluyan en lo que hoy se
denomina peyorativamente “la midlist”,
puede sostener una empresa editorial



durante afios e incluso permitir al editor
que arriesgue con uno o dos autores
nuevos. Si fuera editora, preferiria tener
los derechos de J. R. R. Tolkien a los de

J. K. Rowling!®y.

Los anticipos son uno de los
aspectos mas espinosos de todo el
tejemaneje editorial. Las posiciones
varian segin quién sea el opinante y sus
intereses. Los autores noveles, en su
afan  por  publicar, practicamente
pagarian de su bolsillo para ver el libro
editado. Lo que la editorial les conceda,
bienvenido serd. Existe también una
subcategoria curiosa de autor inédito
que, de entrada, ha decidido hacerse



rico sin haber publicado nada y que se
decepciona y abandona cuando descubre
la cantidad de libros que deberia
escribir al afio para lograr el
equivalente a su salario anual en el
despacho en que trabaja.

Los autores ya publicados, por su
parte, buscan compensaciones cada vez
mayores. El progreso personal también
se mide viendo que los anticipos crecen.
Los escritores multiplatino, finalmente,
se llevan la parte del leon. Estamos en
un juego de suma cero. Las editoriales
tienen el presupuesto que tienen, lo que
implica que un anticipo astrondmico
supone que otros escritores deberan
conformarse con menos.



PRESUPUESTO

Existen dos vias para sufragar los
gastos asociados a las actividades de
promocion de un libro: paga la editorial
o paga el autor (la esponsorizacion
todavia no ha entrado fuerte en el
sector).

La editorial destinara una partida al
marketing de tu libro. Esta partida puede
ser mayor o menor en funcién de las
expectativas comerciales del mismo.
Las editoriales manejan «rankings
internos» que clasifican las novedades
en funcion de las ventas esperadas. La



clasificacion obedece a criterios como
los ejemplares prevendidos, el anticipo
pagado, la trayectoria comercial del
autor...

Una forma de incrementar esta
partida promocional es negociarla a la
hora de firmar el contrato: un autor
puede aceptar un anticipo menor del
ofrecido a cambio de que la editorial
destine parte del adelanto previsto
inicialmente a acciones de promocion de
la obra.

Incluso en ese caso, es bueno que el
autor cuente con un presupuesto propio,
por modesto que sea, destinado a
sufragar el coste de las acciones de
promocion. Si has cobrado un anticipo



por tu libro, puedes decidir reservar una
parte del mismo a este fin. Si no es el
caso o el anticipo es minimo, puedes
calcular cuanto dinero estas en situacion
de dedicar. Es cierto que el autor, salvo
que sea «multiplatino», no lleva la parte
del leon en este negocio. Por tanto,
puedes pensar que resulta ingenuo
apostar los propios recursos para que
otro se beneficie de los resultados. En
mi opinidén, estamos ante una situacion
del tipo win win: si el libro vende, gana
la editorial, pero también el autor, tanto
en dinero como en expectativas futuras.
El nivel de la apuesta lo fija, por
supuesto, cada cual, de acuerdo con sus
posibilidades y  sus objetivos



personales.

Nuestro presupuesto de marketing
debe reflejar los ingresos disponibles y
las partidas a los cuales los vamos a
destinar. Es importante tener en cuenta la
tesoreria, con el fin de poder hacer
frente a los pagos cuando lleguen. Si
basamos nuestro presupuesto en el
anticipo y €ste no ha sido aun abonado
por la editorial en el momento del
lanzamiento, ;podemos avanzar nosotros
dinero de nuestro bolsillo?

CALENDARIO

El mejor momento



para empezar a
promocionar tu libro
es tres anos antes de
que se publique. Tres
afios para construirte
una reputacion, una
audiencia, un blog, una
credibilidad y los
contactos que
necesitaras cuando
llegue el momento.
SETH GODIN

El presupuesto de marketing deberia,
a mi entender, recoger no solo la
aportacion econdmica que podamos
realizar, sino también la dedicacion en
tiempo. Como principal valedor de su
obra, el autor debe situarse junto a su



libro y apoyarlo. Este apoyo fluctua en
intensidad: es mayor en la fase de
despegue del libro (publicacion,
presentacion y primeros meses) que en
etapas posteriores.

Si publicas con la mirada en el
medio y largo plazo, siempre, siempre,
tendrds algo que apoyar: la novela, una
colaboracion que te han publicado en
una revista, tu blog... Convencernos de
que debemos reservar un tiempo diario a
esa promocion y asegurarnos de que lo
empleamos de forma efectiva son dos de
las mejores apuestas que podemos
realizar por nuestro futuro como autores.

La pregunta es entonces: (Qué
puedes hacer tu por tu libro hoy? ;Y



mafiana? ;De cuanto tiempo dispones
semanalmente para promocion?



Plan de trabajo

Fase editorial

Qué puede/ debe hacer el autor

Produccién

Entregar el manuscrito.

Revisar las galeradas.

Contribuir (st es posible) al desarrollo de la portada.
Redactar una biografia (para la ficha comercial y para
suinclusion en el libro).

Entregar una fotografia para su inclusion en el libro.
Preparar un Documento de posicionamiento citando: USP
del libro + USP del autor + fargef.

Compartir el documento con la editorial.

Conocer a los integrantes de la editorial que partici-
pan en la produccion y en la promocion.

Averiguar la fecha prevista de publicacién,

Empezar a redactar el Plan de marketing Establecer un
calendario para cada accién.

Averiguar qué acciones propone la editorial e incor-
porarlas al Plan,

Compartr el Plar de marketing con el dep. de marke-
ting v/ 0 con el responsable de comunicacion,

Participar en todas las actividades promocionales
acordadas con la editorial.
Activar los contactos en medios de comunicacion que

habrd identificado previamente.
Maximizar la plataforma por la que hayva optado el au-

tor: blog, etc.

Posi-

lanzamiento

Evaluar la eficacia de las acciones desarrolladas,

Plantear nuevas acciones que mantengan al libro

«com vidas. En este caso, la promocion corre
go del autor, ya que la editorial no considerard nues
tro libro como un lanzamiento.

a car-







PARTE III
ESTRATEGIAS
DE VISIBILIDAD

Si quieres vender
libros, busca la
visibilidad. Repite
conmigo: el marketing
y las  relaciones
publicas no venden
libros,  sino que
consiguen visibilidad.
La visibilidad te acerca
a un puoblico y el
publico te proporciona



ventas. Sea cual sea el
esfuerzo que estés
dispuesto a realizar,
tienes que entender
que su finalidad es la
visibilidad y no 1la
venta [...]. Si te lanzas
al marketing con la
idea de vender libros,
te llevaras un
desengafio. Si te lo
propones con la idea
de lograr visibilidad, te
llevaras sorpresas
agradables y
probablemente vendas
ejemplares.
The Book Marketing
Expert newsletter
www.amarketingexpert.com



Sin visibilidad no hay venta. Es asi
de facil. S1 los lectores «ven» tu libro,
si les «suenay, si alguien les ha hablado
de ¢l, las posibilidades de que
adquieran un ejemplar aumentan. Es
cierto que en la ecuacidén intervienen
otros  factores, en esencial Ia
distribucién (puedo querer comprar un
libro y no encontrarlo en ninguna parte,
con lo que no puedo «ejecutar» mi deseo
de compra). Pero también es cierto que
si tu libro resulta visible a los ojos de tu
publico, se incrementan sus
oportunidades comerciales.

Aunque no resulte suficiente, la
visibilidad es necesaria. La buena



noticia es que los autores tenemos
mucho campo que recorrer en esta area y
podemos influir de forma eficaz y
positiva en la vida de nuestro libro.



Visibilidad interna.

Los interlocutores en
la editorial

La visibilidad bien entendida empieza
en casa. Tu manuscrito pasara por
diversas manos antes de llegar al
mercado y el modo como los distintos
perfiles en la editorial interactien con €l



determinard su visibilidad externa. Aqui
nos enfrentamos a dos cuestiones de
orden basico. Por un lado, necesitamos
saber con qué profesionales trataremos.
Por otro, es importante comprender la
dindmica laboral del sector. Ambos
puntos te afectan y mucho.

La firma del contrato de publicacion
es parecida al matrimonio: en ¢l se fija
una relacion entre dos partes, que juran
apoyarse hasta que la muerte o el
mercado las separen. El contrato
establece la relacion entre el autor y su
editorial. En este momento, nuestra
«agente madrinay (si la tenemos)
desaparece. El matrimonio ya ha sido
concertado y somos nosotros ya



directamente quienes hablamos con la
editorial. Trataremos con nuestro editor,
pero también con otros interlocutores.
Todos ellos son piezas clave en el futuro
de nuestra obra.

Manuel Pimentel afirma que «para
ser editor hay que tener alma de poeta y
entrafia de empresario»!%®l. Esta maxima
se aplica también a mi entender a los
diversos profesionales que operan en
una editorial: todos, en mayor o menor
grado, deben combinar la «accion
literaria» con la «accidon comercial». A
menudo se escuchan criticas que acusan
a quienes trabajan en el sector de ser
mercenarios poco interesados por su
mercancia. Debo decir aqui que en mi



experiencia personal he encontrado
muchos amantes de la lectura y de los
libros que disfrutan realmente con el
trabajo que hacen.

Veamos cual es la aportacion de los
principales perfiles que intervienen en
la vida comercial de un libro. Estos
perfiles pueden ser independientes o
combinarse, segun el tamafio, la
estructura y los recursos de la editorial.
En las editoriales pequefias, a menudo
es el editor quien asume todas las
funciones. En los grandes
conglomerados, las responsabilidades
estan compartimentadas. Es importante
saber cuanto antes cudl es el escenario
en que nos movemos y cual es el



organigrama de la casa en la que vamos
a publicar.

EL DIRECTOR EDITORIAL Y
EL EDITOR

Los editores son
los lectores del
mundo. Por lo tanto,
son los ojos del
mundo.

BEeTsy LERNER[®7]

La primera figura que debemos conocer
es la del director editorial. Es el
responsable de fijar la linea de los
sellos a su cargo, de proponer nuevos



titulos y mnegociar los anticipos 'y
contratos. Es el primer valedor de
nuestro manuscrito, proponiéndolo al
comit¢ editorial, en el que se reunen
periodicamente los maximos directivos
de la casa para decidir las
adquisiciones.

Una vez finalizada la contratacion,
en las editoriales medianas y grandes el
autor y su manuscrito «pasan» a un
editor/a, que trabaja a las 6rdenes del
director editorial y quien se encargard
de tutelar el libro durante la fase de
produccion.

El editor puede ayudarnos a refinar
nuestra obra, sugiriendo cambios o
modificaciones en la trama, revisando el



titulo y proponiendo mejoras en su
potencial. Sera nuestro interlocutor en la
editorial y, seguramente, la pareja que
mas nos dure. Nos acompaniara durante
todo el proceso de produccion
(correccion, galeradas, portadas) y nos
presentara al resto de compafieros de
viaje (presentara el libro a los
departamentos ~ de  marketing y
comercial...). Nunca, nunca subestimes
tu relacibn con un editor/a. Sera,
probablemente, la persona que termine
sabiendo mas de tu libro después de ti.

El autor ideal

Le pregunté a Jordi
Nadal, director
editorial de



Plataforma, qué
caracteristicas
definian, a su entender,
al autor ideal para un
editor. Con su tipica
brillantez, Jordi me
respondio: «Un autor
muy humilde y muy
simpatico, o en su
defecto un autor muy
humilde y muy
genialy. Anadi6 que
trabaja  bien  con
autores flexibles, que
tengan sentido comun,
ganas de colaborar,
que entiendan que su
libro es un producto y
estén dispuestos a
implicarse en  su
promocion.



EL DIRECTOR DE
MARKETING

Este perfil se encarga, como su nombre
indica, de definir y ejecutar la politica
de marketing de la editorial. En funcion
del tamanio de la casa, sus funciones
pueden incluir también las comerciales y
de comunicacidén. Su intervencion es
critica en areas clave como la portada,
la fecha de publicacion, el calendario de
lanzamiento y la campafia y materiales
de promocion para tu libro. Seguramente
le wverds en alguna  ocasion,
especialmente al inicio de la relacion.



Intenta entenderle y apoyarle. Después
de todo, compartis un objetivo: vender
ejemplares de tu libro, cuantos mas,
mejor.

EL DIRECTOR COMERCIAL

El director comercial es responsable de
la fuerza de ventas (o es ¢l mismo el
comercial, si la editorial sélo tiene una
persona dedicada a estas labores). De ¢l
depende presentar tu libro a los libreros
y a los compradores de las cadenas y
grandes superficies.

Los comerciales y los autores
raramente coinciden, lo cual es una



lastima. Si tienes ocasion de saludarle o,
mejor aun, de participar en una
convencidon de ventas, considérate
afortunado y recuerda: entre el librero y
la editorial estd el comercial. Si ¢l
«adopta» tu libro, entiende la trama y el
posicionamiento y lo comunica a «sus»
interlocutores, las posibilidades de que
tu libro no sea victima de la «guerra de
las cajas» mejoran sensiblemente.

EL DIRECTOR DE
COMUNICACION

La promocion tradicional del libro
debe mucho a los medios de



comunicacion. De ahi que las editoriales
a menudo tengan un profesional, ya sea
en plantilla, ya sea externo, dedicado
exclusivamente al trato con los
periodistas. Su mision es despertar el
interés por las novedades y conseguir
que éstas se resefien, aparezcan citadas
en articulos o que el autor sea
entrevistado.

La relacién con los medios es tan
estratégica que le hemos dedicado un
apartado especifico. De momento,
quédate con esta idea: el director de
comunicacion de una editorial media
debe «colocar» entre tres y ocho titulos
nuevos a la semana. Si consigues que se
interese por el tuyo, le dedicara un



esfuerzo extra. Vale la pena.

JUNTOS Y REVUELTOS: EL
SINDROME DEL «LIBRO
HUERFANO»

Los profesionales del sector
editorial estdn sometidos a una doble
presion. Por un lado, la sobreproduccion
les impone un ritmo de trabajo
diabdlico. Por otro, los autores, con
nuestras demandas de atencién vy
recursos, a Vveces parecemos mas
enemigos que aliados.

Hace falta tener una madera especial
para trabajar en el mundo editorial.



Quiza esa madera incluya un
componente masoquista, porque lo
cierto es que, dada la presion laboral y
considerando que los sueldos no son
especialmente altos, la movilidad fuera
del sector es muy baja: los profesionales
editoriales hacen carrera en el mundo
editorial y no cambian de sector.

Ahora bien, la movilidad
intraeditorial es altisima. Los fichajes
entre casas estan al orden del dia: el
editor de una coleccion puede pasar a
otra, en la misma editorial o grupo, o
marcharse a la competencia. Lo mismo
vale para el resto de profesionales. Para
que te hagas una idea, ninguno de mis
libros ha visto la luz con el editor que lo



contratd: por el camino, cambi¢ de
pareja porque ¢l o ella cambiaron de
trabajo (que no de sector). Confieso que
al principio pensé que estaba gafada
pero al comparar notas con otros autores
constato que esta situacion, el «sindrome
del libro huérfano», no es en absoluto
infrecuente. Por esta razén, ademas de
con tu editor, es basico que establezcas
relaciones —a poder ser buenas— con
los otros profesionales de la casa que
trabajan por tu libro. En algin momento,
si tu editor/a cambia de rumbo, ellos
podrian convertirse en tu cordon
umbilical.

Esta movilidad intrasectorial nos
obliga también a una segunda reflexion:



nunca, jamas, hables mal de nadie.
Vivirds momentos duros y te sentiras
abandonado, maltratado incluso:
después de todo, ti solo tienes un libro y
la editorial tiene cientos de titulos que
defender. Cuando llega la depresion, es
facil buscar culpables y ponerles de
vuelta y media. Si fuera el caso, guarda
esos pensamientos para tu circulo mas
intimo: el profesional del que hoy
despotricas puede estar mafiana en
posicidon de comprar tu nueva obra.

Vocabulario basico
Como todo sector de actividad, el
editorial tiene un vocabulario basico.



Muchos de los términos que se emplean
aparecen en este manual y conocer su
significado te ayudara a aportar valor a
tu libro. Sin embargo, hay dos
expresiones cuyo uso, a Vveces €scaso
entre los autores, genera buena voluntad
y mejores resultados. Son éstas: «por
favor» y «graciasy.
De verdad.



La promocion
editorial

En Marketing, el quid de la cuestion
estriba, como hemos visto, en saber a
quién nos dirigimos. Cuando hablamos
de libros, esta pregunta no tiene una
respuesta sencilla, porque existen dos
publicos diferenciados: el librero y el
lector.

CLIENTES VS. LECTORES



El cliente de la editorial no es el
lector: es el librero. Las editoriales
venden ejemplares a las librerias y
facturan a las librerias. Estas, a su vez,
se dirigen al consumidor final: el lector.
El cliente del librero es el lector. Para
vender ejemplares a los lectores, la
editorial debe vender previamente a los
libreros!68l.

Tanto libreros como lectores son
prescriptores: ambos pueden «(influir)
sobre el consumidor final en el consumo
o compra de determinados productos o
servicios o bien en la eleccion de
marcal®ly. Sin embargo, funcionan de

manera distinta. El librero es un



prescriptor ~ comercial 'y  puede
recomendar o desaconsejar directamente
la compra de un libro a su cliente: el
lector. Por otro lado, algunos lectores
funcionan como prescriptores sociales:
por su prestigio, sus contactos, por su
radio de accion, estos lectores pueden
influir en la compra o no de un libro. Un
ejemplo claro serian los bloggers que
valoran en sus bitacoras las obras que
leen. Recordemos aqui que el valor de
la prescripcion en el mundo editorial es
altisimo: es la recomendacion la que
pone en marcha y alimenta el «boca
oreja» que puede sacar a un libro del
anonimato.

A menudo las editoriales realizan



promociones a sus clientes (libreros)
dirigidas a atraer a los consumidores
(lectores). Cuando una editorial negocia
con una libreria la colocacién de un
expositor 1lamativo, su objetivo es
convencer al librero de que la editorial
esta  apostando por la  obra
promocionada, tanto que ha decidido
invertir en una accion de marketing
especifica que atraiga a los lectores (y
se traduzca en ventas para la libreria).
La operacion persigue a) que el librero
realice un pedido mayor y b) que el
libro resulte mas visible, es decir, que
mas lectores se interesen por ¢l y lo
compren.

En Internet, en cambio, esta



«relacion indirecta» (de editorial a
librero a lector) coexiste con la relacion
directa editorial-lector y autor-lector. La
relacion indirecta persiste cuando la
editorial expone sus ejemplares en una
libreria digital, como Casadellibro.com.
Aqui, al igual que en la presencialidad,
la editorial interactiia con la libreria on-
line y realiza promociones en pantalla
para captar el interés del usuario. Junto
a este escenario, sin embargo,
encontramos la  relacion  directa
editorial-lector. Esta se da en aquellas
editoriales que cuentan con sitios web
en los cuales los wusuarios pueden
adquirir directamente el ejemplar, sin
intermediarios.



El autor, por su parte, puede
participar tanto en la relacion editor-
librero-lector (realizando promocién en
librerias) como mantener un contacto
directo con sus lectores. En este capitulo
veremos cuales son las acciones mas
habituales que las editoriales realizan en
su promocion a clientes (libreros) y
consumidores  (lectores) 'y codmo
podemos aportar valor.

VENTA A CLIENTES

La relacion entre la editorial y el librero
se articula a través de la red de
comerciales de la editorial y/o de la



distribuidora. Las posibilidades de que
el autor/a pueda afiadir valor en esta
area son limitadas, aunque se da alguna
excepcion que comentaremos. De todos
modos, si queremos entender coOmo
funciona el mercado editorial, debemos
acercarnos a esta relacion peculiar.

Las librerias difieren en poder de
compra. Ya hemos visto que el mercado
se divide en dos segmentos: las grandes
superficies  (Carrefour, el Corte
Inglés...) y cadenas (Casa del Libro,
FNAC...) y las librerias independientes.
La estrategia de las editoriales varia en
funcion de quién es su interlocutor. En el
caso de una libreria independiente, el
comercial presenta las novedades



semanalmente al librero. A veces, en el
caso de librerias pequenas, las
editoriales envian su remesa semanal de
novedades sin que exista un pedido
previo: el librero no tiene capacidad
para conocer toda la oferta. Su posicion
es entonces reactiva.

En el caso de las grandes superficies
y cadenas, sin embargo, el comprador es
proactivo: es €l quien decide el pedido,
que después se distribuye a los centros
esparcidos por toda la geografia.
Algunas de estas grandes librerias han
informatizado el proceso. Ahora un
programa decide automaticamente el
numero de ejemplares que una cadena
adquirira de una obra concreta. En



general, sin embargo, valen mucho las
relaciones personales entre comprador y
comercial, relaciones que a menudo se
han fraguado a lo largo de los afios.

Los factores que inciden en la
decision de cuantos ejemplares de una
novedad adquiere una libreria son
varios:

e El descuento sobre el PVP que
ofrece la editorial.

e Las ventas anteriores del autor/a.
Esta cifra suele ser conocida y
clave para la adquisicion de titulos.
De ahi que resulte mas dificil
publicar la segunda obra si la
primera no ha cubierto las



expectativas comerciales.

e La visibilidad del autor/a. Para un
comercial, resulta mas facil
«colocar» a un autor con un cierto
nombre y/o con posibilidades de
proyeccion.

Las condiciones comerciales
El sector editorial es el Unico en el cual
el cliente tiene pleno derecho de
devolucién del producto. Las editoriales
sobreeditan y no paran de distribuir, con
el fin de que, en el tira y afloja entre
libros servidos y libros devueltos, las
devoluciones no superen a las ventas. La



estructura comercial y financiera que
sostiene el modelo es compleja y
desentrafiarla queda fuera del alcance de

este manuall7%.

PROMOCION A CLIENTES

Los libros se han promocionado
siempre. En este capitulo me gustaria
repasar las estrategias mas empleadas
por las editoriales en su relacion con las
librerias.

Objetivos
Las promociones aspiran a cubrir



diversos objetivos: presentar las
novedades, incrementar las ventas de
libros ya existentes, atraer nuevos
segmentos, mover el fondo editoriall’!l,
COmo?

La gestion del espacio de
exposicion
El principal reto al que se enfrenta un
libro es encontrar, literalmente, espacio.
Dado el elevado nimero de novedades
que llegan cada semana a las librerias,
la presion por el espacio destacado
(mesa de novedades y displays...) es
intensa. La compra de libros funciona
cada vez mas por impulso y, por lo



tanto, cuanto mas visible sea un titulo,
mas posibilidades tiene de ser
adquirido. Las editoriales lo saben y en
la medida en que les resulta posible
intentan hacerse un hueco en las
cargadisimas mesas de novedades.
Debemos sefialar que la gestion del
espacio de exposiciéon en una libreria
puede estar ~ mas 0 menos
profesionalizada. En este marco, la mesa
de novedades es el equivalente a
«primera linea de mar» y como tal
cotiza. Otro formato muy cotizado son
las pilas, entendidas como montaiias de
ejemplares de una misma obra, cuyo
objetivo es hacerla presente fisicamente.



Materiales promocionales

En lineas generales, cuanto mas apueste
una editorial por un libro, mayor
visibilidad le concedera la libreria. La
apuesta se mide en términos de
inversion: la editorial puede poner en
marcha una campafia en los medios,
crear expositores llamativos, ofrecer
materiales promocionales... Algunos de
los materiales que la editorial puede
desarrollar para apoyar la compra en
punto de venta incluyen:

e Expositores o displays que se
colocan en los pasillos o cerca de
las mesas destacando un libro en



cuestion.

Samplers: se trata de un capitulo
del libro, impreso junto con la
portada, que se distribuye a los
libreros para que se familiaricen
con la obra y puedan recomendarla.
Folletos de presentacion de una
novedad: suelen incluir, ademas de
los datos basicos del libro, un
resumen de la trama, la biografia
del autor y diversas referencias
elogiosas (blurbs o testimoniales)
firmadas por otros autores o por
personalidades conocidas. Este es
un claro ejemplo del peso que la
industria concede a la



recomendacion.

Catadlogos y hojas de novedades:
compilacion de los titulos que la
editorial publicara en un periodo
determinado. Su  periodicidad
puede ser anual, semestral o
trimestral. Para cada obra se indica
el autor (y traductor, si lo hay),
titulo de la obra, sinopsis, portada,
ISBN y PVP.

Posters y flyers: estos formatos,
antes reservados para conciertos
musicales, hoy son cada vez mas
comunes en el mundo editorial.
Podemos verlos tanto en las
librerias como en la calle y en



otros espacios publicos.

e Tarjetones de invitacion a
presentaciones, en los que figurard
tanto el logo de la editorial como el
de la libreria.

e Postales alusivas al libro que
incluyen su portada.

e Puntos de libro «customizadosy.

A la hora de negociar el anticipo, el
autor puede acordar con la editorial una
reduccion del mismo a cambio de que
¢sta incremente su partida promocional
para el libro, de la que financiara
materiales como los que acabamos de
comentar.



;COMO PUEDE EL AUTOR
APORTAR VALOR?

A pesar de no ser parte activa en este
didlogo empresarial, existen algunas
acciones en las que podemos participar
como autores para apoyar la visibilidad
de nuestra obra.

Presentaciones a libreros
Algunas editoriales realizan
presentaciones de determinadas
novedades a una seleccion de libreros.
Al publicar Un hombre de pago, tuve la



suerte de que la editorial organizara una
cena con mujeres libreras (visto el tema,
imagino), tanto en Madrid como en
Barcelona. Esas dos cenas me dieron la
oportunidad de exponer las peripecias
de mi obra y de explicar sus puntos
fuertes. Las libreras, por su parte,
tuvieron ocasion de conocer a la autora
personalmente. El intercambio de
anécdotas fue ademds un auténtico
«master exprés» sobre el funcionamiento
del arte de comprar y vender libros.

Presentaciones en librerias
La presentacion es util para el autor
pero también para el librero: una firma



«con gancho» puede atraer mas publico
a su tienda.

Como autores, uno de los suenos
recurrentes que tenemos en la esperanza
de publicar es el realizar wuna
presentacion. Estos encuentros son
emotivos, especialmente al principio: la
presencia de familiares y amigos nos
permite compartir el logro. Somos
auténticos reyes por un dia. Sin
embargo, esas personas ya nos conocen.
(Podemos, mediante la presentacion,
llegar a lectores mas alld de nuestro
circulo? La respuesta varia. Su eficacia
promocional depende de la difusién del
acto (cuantas personas saben de la
presentacion) y de la competencia (qué



otros actos se celebran el mismo dia, a
la misma hora, en la misma ciudad).

La difusion de la convocatoria (a los
medios, a la lista de contactos de la
editorial, la libreria y el propio autor)
es tan o mas importante que la
convocatoria en si. Quiza los asistentes
sean pocos pero la nota haya interesado
a un periodista que solicita una
entrevista, solicitud que incidird
directamente sobre la visibilidad de
nuestro libro.

Normalmente, los autores llegamos a
las librerias de la mano de nuestra
editorial. Es ella la que negocia que
hagamos una presentacion, una lectura o
una firma. En general, las librerias que



ofrecen actividades de este tipo estan
muy solicitadas. Si tienes ocasion de
realizar una presentacion, algunas pautas
que te pueden ser tutiles incluyen:

e Respetar la fecha acordada con la
libreria.

e Acordar el formato (habla un
presentador y después el autor, se
organiza una mesa redonda, con/sin
turno de preguntas...) y la duracion
del acto.

e Proporcionar a tiempo los
materiales que la libreria te solicite
(una foto, una imagen de Ila
portada...). Eso indica que va a



comunicar el acto a su base de
datos de clientes, a su newsletter o
a los medios con los que tiene
contacto  (agendas  culturales,
etcétera).

Contribuir a dar difusion al evento
entre tus contactos.

Agradecer a la persona que haya
gestionado el acto el esfuerzo
realizado.

Encajar bien la decepcion: cada
vez hay mas actividades culturales
que compiten por nuestro tiempo y
es dificil atraer lectores a las
presentaciones. Si tu acto no llena,
piensa que ¢sa es la norma, no la



excepcion. Tomatelo con sentido
del humor y no pagues el pato con
el responsable de la libreria: él o
ella queria —como ti— que
hubiera una buena asistencia.

Por otra parte, si eres cliente asiduo
de una libreria, puedes abordar a su
responsable 'y proponer ti la
presentacion. Aqui también valen las
recomendaciones anteriores, a las que
anadiria la de informar con tiempo a tu
editorial. En el mejor de los casos,
podrén apoyarte en la difusion del acto o
con materiales; en el peor, habrés
mostrado tu compromiso con la



promocion de tu libro.

De gira
Las editoriales cada vez apuestan menos
por llevar a los autores de gira a
realizar presentaciones a lo largo vy
ancho de la geografia. Se trata de una
accion costosa 'y a menudo poco
rentable. En todo caso, si tu editorial se
ofrece a organizarte un tour, participa
con la mejor disposicion y contribuye a
su difusion.

Firmas en frio
Esta practica (en inglés stock signing)



es habitual en Estados Unidos, aunque
entre nosotros no estd muy implantada.
El autor acude a una libreria, se
identifica y se ofrece, si el librero esta
de acuerdo, para firmar aquellos
ejemplares de su obra de los que la
libreria disponga. Esos libros reciben
entonces un adhesivo con la leyenda
«copia firmada por el autor», como
elemento promocional para atraer el
interés de los lectores.

Asistencia a ferias y eventos del
sector
El Salon Liber es el principal encuentro
sectorial en [Espafa. Se celebra



anualmente y alterna la sede entre
Madrid y Barcelona. A ¢l asisten las
editoriales y los distribuidores. La
presencia de autores no es significativa
y, de hecho, no se prevén muchas
actividades con su participacion.

Sin embargo, es recomendable una
visita: recorrer los stands nos permite
familiarizarnos con las editoriales y con
sus catdlogos y colecciones, de forma
mas ordenada que la ya comentada
investigacion de mercado en una
libreria, donde todos los titulos estan
revueltos. La inscripcidon al saldén es
gratuita y puede hacerse on line.



LOS PREMIOS LITERARIOS
COMO HERRAMIENTA DE
PROMOCION

Los premios literarios son una fuente de
visibilidad, bien porque proporcionan
unas credenciales iniciales al autor
novel, bien porque aumentan las ventas
de la novela premiada. Su capacidad
promocional atrae tanto a los libreros
(mas dispuestos a dedicarles espacio)
como a los lectores.

El premio como curriculo



En Espafia se convocan premios para
todos los géneros, extensiones y gustos,
con dotaciones simbolicas 0
espléndidas. La cifra de convocatorias
es mareante: algunas fuentes hablan de
1.600 premios y concursos al afiol”?.
Presentarse y ganar uno puede constituir
una manera de que el autor inédito «haga
curriculo»: con un premio, aunque sea
menor, no empezamos de cero a la hora
de buscar agente o editorial.

Existen diferentes sitios webl”! que
informan  regularmente de las
convocatorias. Se trata de irlas
siguiendo y de presentarse a aquellas en
las que nuestra obra encaje.



(De verdad son limpios los
premios?
Sobre si los premios estin o no
amafiados corren y correran rios de
tintal 7. En el caso de los mas
conocidos, su valor promocional es
indudable y cabe pensar que quienes
aspiren a beneficiarse de €l jueguen con
todas las cartas en su haber. Asi, segin
estudio realizado sobre los principales
galardones literarios entregados durante
el afio 2003[7), solo el 17,6% de los
galardonados y finalistas no contaban
con agente literaria. Imaginamos que las
agentes, del mismo modo que buscan la
editorial donde la obra encaje mejor,



proponen su presentacion a premios en
los que creen que el autor cuenta con
posibilidades.

Ante la duda, los autores inéditos
pueden empezar entonces por premios
menos ambici0s0s (donde la
competencia serd menor |y las
posibilidades mayores) y considerar los
de mayor prestigio o dotacion en fases
mas consolidadas de su trayectoria.

Luis Leante gand con Mira si yo te
querré la X Edicion del Premio
Alfaguara. El escritor habia ganado con
anterioridad otros diecisiete galardones
literarios.



PROMOCION A LECTORES

Los escritores
estin en wun nivel
ligeramente inferior al

de los payasos

ligeramente  superior
al de las focas

amaestradas.
JoHN STEINBECK

En la promocion al lector, el cliente

final,

coexisten hoy las

iniciativas

tradicionales con acciones innovadoras
en marketing.



Presentaciones en librerias
Como comentabamos, las presentaciones
proporcionan visibilidad a la libreria,
pero su principal funcién es atraer al
lector y animarle a la compra.

Recordemos que ademas de
sentirnos bien porque visualizamos
nuestro logro, es importante observar
cudl es el namero de ejemplares
vendidos y qué cobertura le dan al acto
—si se la dan— los medios. Este ultimo
«efecto  secundario»  puede  ser
importante para la visibilidad del libro
mas alla del acto en si, atrayendo la
atencion de otros posibles lectores que



no acudieron a la presentacion pero que,
gracias a la convocatoria en medios,
tienen noticia de nuestro libro.

Firma de ejemplares
Los autores consagrados firman libros
en cualquier momento y lugar. Para el
resto de escritores, sin embargo, la
firma de libros se concentra en dias
sefialados (Feria del Libro o Sant Jordi,
en Catalufia) o con motivo de la
promocién de lanzamiento.

La firma es, en mi opinidon, uno de
los momentos mas idealizados de la
vida de un escritor. En nuestra mente,
firmar en una mesa frente a una cola de



expectantes lectores marca casi la
culminacion de toda trayectoria literaria.
La realidad, sin embargo, es muy
distinta, aunque cueste hablar de ella.
Después de todo, a nadie le gusta ser el
primero en anunciar que los Reyes son
los padres. Pero es asi: salvo que el
autor goce de visibilidad antes de la
firma (bien porque ya es conocido por
sus lectores, bien por tratarse de un
«autor mediatico»), es probable que la
afluencia a su mesa no sea remarcable.
Incluso puede «no ser», para
entendernos. Lo mejor es participar con
espiritu constructivo, aprender de los
compafieros de sesion y no desdefiar ese
gin-tonic que tan amablemente nos



ofrece la organizacion.

Con Un hombre de
pago participé en una
«triple»  firma con
motivo del dia de Sant
Jordi. Asi lo vivi y asi
lo conté en el blog:

[...] La mesa de
firmas estaba en el
centro de la planta
baja, junto a la seccidon
de libros y a la de
perfumeria. Alli
coincidi con la autora
de un libro sobre la
adopcion, un escritor
de thrillers, un
experto en relajacion 'y
un cocinero mediatico
muy amable con quien



no tuve tiempo
suficiente de tratar mi
manifiesta incapacidad
culinaria.

La segunda cita fue
en Cornella. La
libreria era inmensa:
miles de libros de
todas condiciones
proporcionaban  una
cura de humildad. Tuve
la suerte de coincidir
con Sylvia de Béjar y
con Fernando Trias de
Bes, sentados los tres
junto a un autor
medidtico que se llevod
el agua al molino. A
las ocho terminamos.

[...] El domingo,
Sant Jordi estaba en su



apogeo, con las calles
llenas. Me costo llegar
hasta mi mesa.
Aconsejada por otro
escritor presente, en
vez de agua nos
pedimos un gin-tonic.
Flanqueada por la copa
a la izquierda vy
Santiago Roncagliolo
a la derecha,
experiment¢ a lo
grande el significado
de la expresion «calor
humanoy. Entre firma
y firma, Santiago y yo
hablamos de blogs. A
las seis de la tarde mi
primer Sant Jordi
llegd a su fin. El Corte
Inglés nos regald una



radio estupenda y nos
fuimos, todos, con la
musica a otra parte.

http://www.manfatta.com/unhon
del-otrolado.html

Materiales promocionales
gratuitos
Las editoriales pueden ofrecer al lector,
a través de la libreria, materiales
promocionales, como puntos de libro,
tarjetas postales...

Si tu libro cuenta con estos soportes
de apoyo, pregunta en tu editorial si
pueden hacerte llegar algunas unidades,
para que puedas distribuirlas por tu



cuenta en otras ocasiones y espacios.

Lo habitual, sin embargo, es que no
sea el caso. La opcidon entonces pasa
porque los autores elaboremos dichos
materiales, con el objetivo de que el
lector potencial tenga un «recordatorio
fisico» de nuestro libro y de los datos
que necesita saber para poder pedirlo en
la libreria: la portada, titulo y nombre
del autor, la editorial y el ISBN son los
datos basicos. Podemos imprimirlos en
tarjetas de wvisita, en postales, o en
cualquier soporte que consideremos
adecuado para nuestro libro. Aqui el
limite lo marca la imaginacion de cada
quien. S¢ de una autora que promovio
una tertulia escribiendo los datos sobre



una  guindilla de  color  rojo
(«personalizar» los chiles costd un
esfuerzo, compensado  por  los
resultados: asistencia masiva al acto).

Mestizaje: la nueva promocion
editorial
El marketing como disciplina esta sujeto
a un doble proceso de innovacion e
hibridacion. Por un lado, la saturacion
de un mercado en modo push obliga a
las empresas a buscar nuevas férmulas
que diferencien sus productos. Por otro,
cada vez abundan mas los «cruces
genéticos» entre sectores, marcas y
productos que buscan el beneficio mutuo



en el mestizaje. Ambas tendencias
apuntan ya en el mercado editorial.
Veamos algunos ejemplos.

Un viaje ;gratis!
El sello Zeta Bolsillo se ali6 con una
compafiia de vuelos de bajo coste en una
promocion por la cual el lector que
adquiria dos libros de bolsillo ganaba
un viaje gratisl’%l. Este tipo de practicas
son comercialmente agresivas, requieren
de una planificacion sofisticada y deben
adecuarse al publico al que el libro se
dirige. De otro modo, se corre el riesgo
incluso de alienarlo: puede que el lector

considere que la promocion detrae del



propio valor del libro.

Con esa salvedad de fondo, lo cierto
es que debemos reconocer que vivimos
en una «cultura de lo gratis»: como
consumidores, las marcas nos han
habituado a esperar mas por menos o el
doble por el mismo precio. Proponer al
lector un premio por su atencion no es
mas que aplicar al entorno editorial una
estrategia que vivimos en cualquier otro
mercado (;acaso no regalan los bancos
cafeteras por suscribir un plan de
pensiones?).

Esta es un area donde la iniciativa
del autor juega un papel importante.
Como principal conocedor de su obra,
puede proponer a la editorial o



desarrollar en solitario acciones que den
visibilidad al libro. Asi, el escritor
Pablo Caralps, para promover Lo que la
ciudad esconde (Martinez Roca, 2008),
organizd en su blog un concurso cuyo
premio consistia en una visita a la Casa
Batllo de Gaudi (escenario de su
novela) guiada por el propio autor.

Presentaciones especiales
Frente a las tradicionales presentaciones
en libreria, emerge una nueva
modalidad, cuyo objetivo es acercar los
libros a los lectores, mas alld del punto
de venta. En la costa oeste de Estados
Unidos toman fuerza las denominadas



«presentaciones corporativas». El autor
es invitado por una empresa a hablar
ante sus empleados, en las instalaciones
de la propia empresa. Un ejemplo
paradigmatico fue la presentacion que
hizo Ben Cohen, de los helados Ben &
Jerry, en Googleplex, la sede del famoso
buscador. Para una empresa con una
fuerte cultura emprendedora, resulta
idoneo que un autor que ademds es un
empresario de ¢éxito realice un acto
restringido. Para los autores, es una
magnifica oportunidad de promocionar.
Compatfiias como Microsoft y Starbucks
organizan estos encuentros de forma
regular. La tendencia va en auge, hasta el
punto de que han surgido ya agentes



especializados en organizar
presentaciones «fuera de» librerias!”’].
Entre nosotros las presentaciones
especiales suelen ser de tipo
«conferencia con gurt». Una institucion
invita al autor, en su calidad de experto,
a dar una charla sobre un tema concreto.
Este puede aprovechar la ocasién para
promocionar su obra entre los asistentes.
Para obras de no ficcion, el ambito
habitual son los encuentros
especializados (conferencias, reuniones
de asociaciones profesionales, talleres y
otras actividades de formacion) del
sector del que nos hayamos ocupado en
nuestro libro. Podemos acordar con los
organizadores que ¢éstos adquieran



ejemplares para distribuirlos a los
asistentes. En estos casos, las
editoriales, a  través de sus
departamentos de «venta institucionaly,
los ofrecen a un precio competitivo.

En el caso de autores de ficcidn, es
habitual su participacion como docentes
en actividades relativas a la literatura:
cursos de escritura creativa, talleres de
analisis literario, cursos de verano,
etcétera. En estos eventos, el autor y su
obra adquieren visibilidad frente a los
asistentes.

MARKETING DE CONTEXTO:
PRODUCT PLACEMENT Y



CELEBRITY ENDORSEMENT

Entramos aqui en las opciones mas
sofisticadas de marketing.

En concreto, hablaremos de las
estrategias de marketing que identifican
el contexto ideal para «ubicar» un
producto (product placement) o bien lo
asocian a una estrella que lo sublime
(celebrity endorsement).

El product placement consiste en
colocar un producto de manera
identificable en una obra de creacion.
Existen tres formas de placement:

1. El «placement primigenio» se da
porque el producto en si afiade



realismo a un contenido: una
determinada marca de galletas en la
cocina hace que esa cocina nos
resulte creible. Esta forma se
remonta a las peliculas de los afos
cincuenta.

2. Un segundo caso es aquel en que el
creador incluye el producto a
cambio del propio producto. A este
tipo de acuerdo llegd la empresa de
transportes MRW, prestando
servicio durante el rodaje a cambio
de que su furgoneta apareciera en
la pelicula 7Todo sobre mi madre de
Pedro Almodovar.

3. La tercera modalidad, hoy la mas



extendida, es aquella en la que el
patrocinador retribuye con dinero
la inclusion del producto. Las
series de TV abundan en ejemplos.

El product placement se da en todos
los formatos de entretenimiento. En el
cine continla cosechando grandes
éxitos: uno de los vinos que se
mencionan en la pelicula Entre copas ha
visto aumentar sus ventas en un 150%.
Encontramos placement en la television
(en Espafia la serie pionera fue Meédico
de familia), en los videojuegos... €
incluso en las novelas.



(Fumas?
En los afos setenta, la industria
tabaquera estadounidense considerd los
libros de bolsillo como un formato ideal
para promocionar cigarrillos. Los libros
no solo recogian menciones de marcas,
sino que, a menudo, entre sus hojas se
insertaba una pagina con el anuncio a
todo color del patrocinador. La
adopcion de este nuevo formato fue
consecuencia directa de la ley que, en
1969, prohibié a las tabacaleras los
anuncios en radio y television,
obligandolas a buscar nuevos cauces

para su relacion con el consumidorl’8],



Diamantes, por favor
En el afio 2001, la escritora Faye
Weldon  publicod The  Bulgari
Connection. La novela se distribuyo
comercialmente y su autora cobro los
royalties que le correspondian de su
editorial, Harper Collins. Pero Weldon
cobro ademas 18.000 dolares de la
famosa joyeria, a cambio de citar doce
veces la marca Bulgari en el texto.

La 1niciativa trajo cola. Algunos
articulistas se preguntaban si, a partir de
ahora, las compafiias anunciantes
deberian contratar a escritores en
nomina. Otros indicaban, con sorna, que
ya no habia que preocuparse por el



continuado descenso de los indices de
lectura. Si al escritor le paga un buen
esponsor..., jpara qué quiere lectores?

Pero volvamos un momento a la
joyeria Bulgari. Esta empresa ya habia
realizado product placement en otros
formatos, como en la pelicula The
Thomas Crown Affair. La banda sonora
de la cinta, que tiene a Pierce Brosnan-
007 de protagonista, incluye un tema
titulado especificamente «The Bulgari
Necklace». Y mnadie se rasgd las
vestiduras por esol”’.

El product placement en libros
continia dando pasos titubeantes. En un
mundo donde el poder de gratis va en
aumento, este tipo de iniciativas



aumentaran y sera necesario decidir,
autor por autor y libro a libro, si se
acepta (0 no) una estrategia de este tipo.

;Book Placement?
Si en las series de television —y en las
novelas— aparecen marcas de bebidas y
joyas, (qué puede aparecer en las
campafias de moda? En una vuelta de
tuerca sorprendente: libros. Un ejemplo:
la firma de lenceria Andrés Sarda
incluyd, en su campana para la
temporada enero-marzo 2005, una
referencia a lo que denomind «Sex
Books: Objetos, imagenes, ironias vy
disgresiones. Doce libros y multiples



nuevas visiones del sexo, la erotica y la
division de géneros». Una de las doce
obras seleccionadas fue, precisamente,
Un hombre de pago.

(Empieza la era del «book
placement»? ;Veremos como los libros
se insertan en otros contextos que les
aportan valor y les diferencian? Mi
apuesta es que esta estrategia avanzara y
nos encontraremos con resefias |y
portadas en lugares sorprendentes que
logrardn captar nuestro interés. Este
campo es muy incipiente y las reglas de
juego no estan nada definidas. Por lo
tanto, es buen momento para probar: si
un autor cree que su libro puede
enmarcarse en un contexto publicitario



determinado y tiene los contactos para
llegar a esa empresa, intentarlo puede
ser una buena inversion.

Suefia con una estrella
Una forma publicitaria en auge en
nuestra «sociedad de la ensofiacion» es
el denominado «celebrity
endorsement». Una persona conocida se
presta a promocionar una marca, por lo
general a cambio de dinero. Producto y
estrella actuan como vasos
comunicantes, impregnandose
mutuamente en la mente del consumidor.
A veces incluso se crea una historia
especifica para el producto,



protagonizada por la estrella. El anuncio
rodado por Nicole Kidman para un
perfume de Chanel es un buen ejemplo.
El hibrido entre el placement y la
estrella ~ —el  celebrity  product
placement— consiste en proporcionar
gratis al famoso/a un producto
esperando que lo promocione. La
relacion entre producto y persona es
sutil y busca vincularlos en la mente del
consumidor. Un ejemplo de esta
simbiosis se encuentra en el famoso club
de lectura que promueve la presentadora
estadounidense Oprah Winfrey. Creado
en 1996, el club, que cuenta con dos
millones de socios, un sitio web propio
y espacio dedicado en los programas de



Winfrey, puede «resucitar a autores
muertos (como Tolsto1) o crucificar a
autores contemporaneos!®¥». Se estima
que un libro recomendado por ella
quintuplica su tirada. A veces este apoyo
del famoso se da de forma espontanea.
Asi, cuando Joshka Fischer, en aquel
momento ministro de Asuntos Exteriores
en Alemania, comentd su entusiasmo por
La sombra del viento de Carlos Ruiz
Zafon, las ventas en ese pais se

dispararon.

Cuando el propio autor es la
estrella
Para el lanzamiento de su vino



«Salmosy, la bodega Torres contd con la
colaboracion de Javier Sierra, escritor
de novelas de misterio y «marca
conociday. Este organizd una «btsqueda
del tesoro» entre los miembros del club
de amantes del vino de la empresa,
quienes celebraron una gymkana cuyo
objetivo era encontrar una botella de
dicha marca. La busqueda se replico
también en un sitio web especifico,
SecretSalmos.com. El objetivo de la
campafia era posicionar una nueva
marca de vino y para ello recurrieron...
a un escritor.



Los medios de
comunicacion y los
libros

Los medios de comunicacion
tradicionales —la televisidn, la prensa
impresa y la radio— contindlan siendo
altavoces potentes para que un autor y/o
su editorial hagan visible una obra ante
el publico potencial. La manera como
llegamos a ellos difiere segun si la obra
es ficcion o no.



LA FICCION EN LOS MEDIOS

Las menciones a libros solian aparecer
solo en las paginas literarias o, como
mucho, en las culturales. Hoy los libros
brotan como champifiones, por todo
programa y seccion: manda el contenido
sobre el formato. Al difuminarse la
frontera entre realidad y ficcion, los
personajes o la trama pueden llevar a
una obra a ser referenciada en un
articulo de sociedad, economia o de
actualidad. Esta versatilidad nos da
mayores oportunidades. Y debemos
insistir en que la aparicion orgdnica (no
remunerada) en medios es una fuente



notable de visibilidad.

Me permito empezar, sin embargo,
con las «malas noticias»y. Esta
amplificacion no estd exenta de riesgos.
Los periodistas buscan, de oficio, un
titular. Y los libros son obras complejas
que se prestan mal a la reduccion. En las
entrevistas, el tira y afloja es constante.
Peter Carey, autor de Oscar y Lucinda,
lo explicaba asi al hablar de 1la
promociéon de la novela: «Doy mi
primera entrevista y, una vez mas, me
enfrento a la confusion profunda que se
produce cuando el periodista y el autor
de ficcidon se encuentran; el periodista
busca “la historia real” que se esconde
tras la obra de arte, y el escritor insiste



en la magia de la creacion, intentando no
sonar demasiado pomposo o engreido.
El periodista se esfuerza por conseguir
un titular y el escritor, por convencerle
de que la creacion de arte no es noticia.
Como escritor ésta es una decepcion que
se repite continuamente, ya que nadie se
termina de creer a que me dedico. A
saber, me dedico a inventarme cosas. En
eso empleo mis dias y eso es lo que me
satisface de mi trabajol8!l»

La relacion con los medios a veces
no es facil. Lo que teniamos que decir ya
lo hemos escrito: jpara qué reiterarnos?
Si nos exponemos como autores, lo
hacemos porque nuestro lugar esta al
lado de nuestro libro, apoyandolo.



Las resenas
La critica continia siendo la «opcidn
natural» de una obra de ficcion. Los
autores soflamos con una resefia. Sin
embargo, las resefias son un recurso
cada vez mas escaso. Apunto tres
tendencias que me parecen relevantes:

e Por un lado, disminuye el numero
de criticos y criticas literarias en
prensa en los EE.UU. Podemos
pensar que esta reduccion afecte a
nuestra prensa a medio plazo y nos
enfrentemos a un escenario todavia
mas competitivo, con menos



criticos en plantilla y menos
espacio para las resefias en la
prensa.

La relacion empresarial entre
grupos de  comunicacion y
editoriales puede influir en la
seleccion de obras que un medio
resefia. Esta practica no se
reconoce publicamente pero es
evidente =~ que las  sinergias
benefician a ambos.

En el otro lado de la balanza, en un
mundo de sobreproduccion,
buscamos cada vez mas la opinidn
ajena como guia. Pero esa voz
experta, antes reservada a las



paginas literarias, se escucha hoy
en otros formatos. Los blogs
literarios cuentan con unas cifras
de audiencia considerables.

LA NO FICCION EN LOS
MEDIOS

La obra de no ficcidén cuenta con dos
grandes ventajas respecto de la ficcion
en su relacion con los medios:

e El tema del libro define de forma
mas nitida el publico al que se
dirige. Asi, por ejemplo, el lector



de un manual sobre gestion de
impagados es un profesional que
trabaja como contable, auditor o
tiene un perfil similar en el area
fiscal.

Este publico mas segmentado
cuenta con sus propias
publicaciones. Podemos llegar a
nuestros lectores a través de
revistas especializadas donde a) la
competencia por publicar es
sensiblemente menor que en la
prensa generalista y b) nuestro
libro se visualiza con mayor
claridad.



Resenas
Las obras de no ficcion también se
reseflan, pero las criticas suelen
aparecer en las  publicaciones
especializadas. Por norma general, sélo
los libros dedicados a la gestion, al
marketing y a la comunicacion aparecen
resefados en la prensa generalista
(dentro del correspondiente suplemento
econdémico).

A QUE MEDIO ME DIRIJO?

Tanto en los géneros de ficcion como en
los de no ficcion, el tema o enfoque que



distingue nuestra obra o nos distingue
como autores es el que marca a qué
medios y  periodistas  podemos
dirigirnos. Aqui recuperamos nuestra
posicion diferencial, la USP de la que
hablamos en el capitulo 5: ;Cual es el
eje de mi obra? ;Mi posicion como
autor?

Una vez respondidas estas preguntas,
necesitamos:

e Investigar el medio:
(Queé medios publican noticias
o articulos en la linea de mi tema?
(Qué periodistas? Incluso en la
prensa generalista podemos
identificar profesionales



especializados:  si sigues tu
periddico con ojo critico durante
una  temporada, verds  que
determinados redactores se ocupan
de un tema concreto una y otra vez.
Seguir al publico:

(Qué medios siguen los
lectores a los que interesa mi libro
(es decir, mi target)? (Qué
publicaciones leen? (Qué
programas de radio escuchan?
Podemos y debemos incluir medios
digitales.

Pensar una estrategia de contacto:

(Conocemos a algin contacto
que a su vez pueda presentarnos a
los periodistas y/o medios que



hemos escogido por su afinidad con
nuestro tema o publico? La primera
opcion es el propio departamento o
responsable de comunicacion de la
editorial, con quien compartiremos
nuestros hallazgos. En caso de que
autoeditemos o vayamos por libre
(disponemos como minimo de una
manera de contactarlos?

ENTRE LOS MEDIOS Y TU:
COMO LLEVARSE CON EL
RESPONSABLE DE
COMUNICACION DE LA
EDITORIAL



Las editoriales medianas y grandes
cuentan con un profesional o
departamento  que  gestiona  las
relaciones con los periodistas. El
responsable de comunicacion es quien
ideara y liderard la estrategia de
visibilidad en medios de tu obra.
Propondra, en funcioén de la tematica y
de sus propios contactos, entrevistas y
presentaciones, gestionard solicitudes y
hara lo que esté en su mano para apoyar.
Su papel es fundamental: 1o necesitamos
como aliado. Tanto, que, en vez de
preguntarnos que¢ puede hacer por
nosotros, deberiamos preguntarnos qué
podemos hacer nosotros por €l.



En vez de imaginar cual es el autor
ideal para el responsable de
comunicacion, se lo he preguntado
directamente a un veterano. En palabras
de José Antonio Muiioz, el escritor
perfecto para la promocion de un libro
es:

e El que aporta ideas, pero no las
impone. Es preferible que el autor
se implique en la promocidn y en
las sesiones de brainstorming.
Ademas de utilizar contactos,
amistades... Todas las ideas son
bienvenidas, aunque muchas deban
ser descartadas.

e El que es consciente de que no toda



la prensa estara a su disposicion.
— El que estd disponible para
cualquier iniciativa. Somos
conscientes de que la mayoria de
los autores no viven de sus libros y
tienen unos horarios laborales
definidos. Y en base a eso, un buen
jefe de comunicacion se las ingenia
para aprovechar desde un viaje de
trabajo, a unas vacaciones en la
costa, para marear al autor y a los
medios alla donde vaya. Por eso es
util conocer al autor, su trabajo, sus
rutinas, su agenda e incluso dénde
va a veranear para aprovechar el
viaje y organizar una presentacion,



una agenda de entrevistas...

El que utiliza sus propios medios
para promocion. Las editoriales
tienen un tope y la mayoria de las
veces no llegan a todo... Que el
autor utilice sus propios recursos y
tiempo —desde blogs a contactos
— nos alivia un poco el trabajo.

El que sabe que su libro no es el
unico. Por dificil que parezca,
muchos autores creen que soélo
existe su libro y que la persona que
lleva la promocion esta a su entera
disposicion. Normalmente, en una
editorial de mnivel medio, el
responsable de la promocion se



hace cargo de unas 3-4 novedades
semanales. Por suerte, no todos los
autores hacen gira, pero la difusion
se tiene que hacer igual. Y para la
empresa todos los libros tienen la
misma importancia y a todos se les
deben dar las mismas
oportunidades.

El que insiste para que la
promocion se alargue el tiempo que
haga falta. Un autor que «batallay
para que la editorial se 1mplique
durante mas tiempo incita a que
desde comunicacion trabajemos
mas duro, lo que representa un reto
positivo 'y, en muchos casos,



confirma que una buena promocidn
puede hacer que el libro siga vivo
durante meses...

En definitiva: Los autores con los
que mejor se trabaja, son aquellos que
acaban siendo amigos, mas que
compafieros de trabajo.

HAGALO USTED MISMO: LA
NOTA DE PRENSA

No todas las editoriales disponen de
plantillas suficientemente robustas como
para gestionar la relacion con los



medios o apoyar todas las novedades
que generan. Si ¢ste fuera el caso y
estamos en la tesitura de tener que actuar
por libre, es 1importante recordar
siempre que los periodistas buscan
contenidos y noticias y los autores,
visibilidad, y que la relacion puede
beneficiar a ambas partes.

La nota de prensa
Tradicionalmente la comunicacién con
los medios se ha articulado a través de
la nota de prensa. Este documento
presenta la informacioén de acuerdo con
un formato preestablecido:



e Titular especifico y atractivo.

e Breve sinopsis de la obra.

e (No ficcion) Enfasis en las
ventajas que nuestra obra ofrece
a determinado(s) grupo(s): ;cual
es el problema que solucionamos?
Hemos de enfocar el texto «hacia
fuera»: hemos de ponernos en la
piel del lector y hablar de los
beneficios para ¢él/ella.

e (Ficcion y No ficcion) Enfasis en
los aspectos diferenciales de la
obra (su tema, el publico al que se
dirige, el enfoque...) y del autor.

e Datos de apoyo. Incluiremos los
datos numéricos (si los tenemos)



que corroboren las afirmaciones
que hacemos: ejemplares vendidos
de anteriores ediciones, nimero de
comentarios en nuestro blog, afios
de experiencia en la profesion,
numero de horas de clase
impartidas... Si los datos son de
terceras fuentes, debemos citar su
procedencia.

Testimoniales. Que otras personas
hablen de nosotros nos otorga
credibilidad. La nota puede
incorporar citas de clientes (para
obras de no ficcidn), resenas
publicadas sobre obras anteriores,
valoraciones realizadas por otros



autores y lectores... Es necesario y
de cortesia solicitar permiso a
quienes han brindado testimonios
para su difusion.

Citas. Para facilitar el trabajo del
periodista, podemos incluir una
«cita prefabricada» donde nosotros
mismos nos citamos remarcando un
(jUN!) aspecto clave de la obra.
Nuestros datos de contacto. Fl
periodista puede querer ampliar la
informacion o contrastarla, y hemos
de ponerle facil que nos localice.



Los cinco errores mas comunes a
la hora de relacionarnos con los
medios

1. Nadie lo es todo para todo el

mundo

Los periodistas quieren
noticias. El autor quiere
visibilidad. Necesitamos

encontrarnos. Para que eso sea
posible, es necesario ofrecer
informacidén que sea INTERESANTE
para los lectores de aquel
periodista concreto y del medio
para el que escribe.



2. El anonimato
Los periodistas reciben
verdaderos aludes de notas de
prensa. Si, encima, debemos enviar
la nuestra a una direccion genérica,
la posibilidad de que pase
desapercibida es muy y muy
grande. La manera para evitar este
riesgo principal es «bautizar»
nuestra nota de prensa con un titular
con gancho, que colocaremos en el
campo «Asunto» de nuestro correo
electronico.
3. Lo mas importante siempre va
delante
No obliguemos al periodista a
leer cuatro pardgrafos para



encontrar los datos que le puedan
interesar. Hemos de priorizar la
informacion de  entrada y
presentarla en una escalera (de mas
a menos interés).
4. Autobombo # Noticia
Los autores estamos
convencidos de que nuestra obra es
unica. Sin embargo, esa conviccion
—muy hecesaria para mantener la
energia—, no es en si misma
noticia. Debemos presentar
nuestros  méritos con  datos
objetivos 0, como minimo, externos
a nosotros.
5. 5. Hay errores que matan
[a nota debe estar bien



redactada, de manera sucinta y sin
ninguna falta de ortografia. Los
errores atentan de lleno contra
nuestra credibilidad como autores.
El periodista es un profesional que
trabaja con palabras:
proporcionémosle  palabras de
primera categoria. Puede ser,
ademds, que decida reproducir
nuestra nota de prensa «tal cualy:
nos hemos de asegurar pues una
ortografia y sintaxis impecables.

LA ENTREVISTA



La nota no es el fin, sino el medio para
destacar una novedad que deseamos
comunicar. Si la hemos hecho llegar al
destinatario adecuado, es probable que
el/la periodista se ponga en contacto con
nosotros para contrastar y/o ampliar la
informacion. Llega el temido momento
de tratar con los medios.

Algunas pautas practicasl nos
pueden ayudar a prepararnos y a hablar
sobre nuestra obra de forma clara y
convincente:

82]

e Limitate a un maximo de tres ideas
clave por entrevista, para no
saturar la capacidad de atencion



del periodista y/o del publico.
Prepara una «chuleta» con esas tres
ideas antes de la entrevista.
Enfatiza  los  puntos  clave
recurriendo a los elementos no
verbales (gestualidad...).

Evita el uso de tecnicismos.

Intenta suprimir los ataques de
verborrea, fruto del nerviosismo.
El off-the-record no existe: mejor
no hablar de aquello que no
queramos comunicar.

No mientas ni desinformes.

Si no puedes responder a una
pregunta, explica por qué.

Mantén la calma, incluso frente a



preguntas crispadas.

Y tu novela, ;es autobiografica?
La primera vez que un periodista me
lanzo6 la pregunta, justo cuando Un
hombre de pago empezaba a ensefiar la
patita social, me puse de todos los
colores. Por suerte, la entrevista era
radioféonica 'y pude esconder la
vergiienza tras una pausa publicitaria.
Para mi, la distincioén entre «novelay y
«memorias» es clara, tanto que, en vez
de una pregunta, senti que estaba ante un
atraco a mano armada. Que en mi novela
apareciera un gigolo no queria decir que



yo fuera una clienta, de la misma manera
que los autores de novela policiaca no
tienen que asesinar a nadie para poder
describir una muerte violenta. Ni se les
pregunta. ;O si?

La «pregunta del millébn» ha
aparecido, de forma mais o menos
encubierta, en todas las entrevistas que
he hecho. Mi relacién con los medios se
ha intensificado a raiz de la publicacién
de la novela y he llegado a dos
conclusiones: a) siempre crees que
puedes hacerlo mejor (y probablemente
sea cierto) y b) la soltura se adquiere a
base de entrevistas.



EL TOP TEN: LAS LISTAS DE
LOS MAS VENDIDOS

Las listas de los mas vendidos
proporcionan visibilidad al autor y su
obra. Funcionan como balizas que
orientan al lector en el mar de
novedades y lo atraen hacia
determinados titulos. Detras de la lista,
se esconde una proposicidon —«si se han
vendido muchos, es porque interesa a
muchos  lectoresy—  que  puede
predisponernos a la compra. Algunos
estudios han cifrado que la mencion en
la lista de los mas vendidos del New



York Times trae aparejado un aumento de
las ventas del titulo en un 57% para
autores noveles!®). Las listas ofrecen
ademds un segundo beneficio: pueden
relanzar libros mas alla de su
limitadisimo «periodo estrellay en la
mesa de novedades. Cuando mi manual
Y tu, jqué marca eres? se encaramo en
la lista de la Casa del Libro, las ventas
volvieron a incrementarse.

(Como se elaboran las listas?
Existen muchos rankings de libros: las
librerias (en especial las grandes y las
cadenas) tienen sus mas vendidos; los
medios de comunicacion incluyen su
propio ranking (a menudo basado en
una seleccion de librerias). Los criterios



de seleccion de fuentes son los que
determinan la fiabilidad de la lista:
(Cuantas librerias figuran en la muestra?
(Que librerias se han seleccionado,
cuantos libros mueven y que margen de
actuacion tienen a la hora de escoger los
titulos que presentan? Recordemos que
las librerias pequefias son reactivas y
reciben automaticamente las novedades
que les envian las editoriales, con lo
cual su espacio de decision se reduce.
La dificultad de las listas, claro, esta
en conseguir la masa critica que nos
permita aparecer en ellas. Pero los
obstaculos varian segin la lista: hoy por
hoy, cuando la venta de libros on line
todavia no se ha implantado de forma



masiva, resulta mas sencillo aparecer en
la lista de los mas vendidos de una
libreria digital de lo que lo es en su
version presencial.

La otra lista: Nielsen BookScan
Curiosamente, la lista con los datos mas
fiables no es publica. La empresa de
investigacion de mercados Nielsen
ofrece a las editoriales un servicio,
llamado  BookScan, que permite
contabilizar los ejemplares vendidos en
punto de venta. La suscripcion a este
servicio no es econdémica, pero todos
los editores que conozco lo tienen
instalado en su ordenador. Es la fuente



de referencia para saber que titulos
estan vendiendo, quién los ha escrito y
quién los ha publicado y la base para
calcular los anticipos que se ofrecen a
los autores, en base a sus ventas
pasadas. De ahi que podamos afirmar
que «un autor vale lo que vende.



PARTE IV
ESTRATEGIAS
DE VISIBILIDAD
2.0

La irrupcion y penetracion de las
nuevas tecnologias (NT) nos ayuda,
como autores, a vender. Nos ayuda por
dos razones. En primer lugar, las NT
(con Internet en cabeza) han alterado de
forma irreversible la composicion y el
comportamiento del mercado editorial.



La segunda razén son las posibilidades
que las herramientas y plataformas on
line nos ofrecen de cara a
«autogestionar» nuestra visibilidad.

Ambos desarrollos estan
interrelacionados. Empezaremos
analizando el macroescenario. A
continuacion presentaremos las
propuestas practicas de actuacién on
line para autores para ver después qué
puede hacer nuestra editorial por nuestro
libro en este nuevo contexto.



Nuevas tecnologias,
nuevos mercados

Para entender el funcionamiento del
mercado hoy, debemos considerar tres
cambios de paradigma radicales:

e Hoy los mercados son
conversaciones.

e Hoy el recurso escaso no es el
dinero. No es el petroleo. Es la
capacidad de atencion.

e Hoy proliferan los micromercados.



EL MERCADO COMO
CONVERSACION

Las palabras
funcionan. Y, en
Internet, lo hacen a

toda velocidad.
El Manifiesto
Cluetrain
En 1999, cuatro  profesionales

vinculados a lo que entonces se
denominaban tecnologias «emergentes»
discutieron acerca del impacto que la
Red iba a tener en la economia y en la
sociedad. Del mismo modo que en 1517



Lutero publico sus tesis en la puerta de
la iglesia del palacio de Wittenberg, los
autores decidieron publicar las suyas en
otra «puertay: Internet. Nacia asi el
denominado «Manifiesto Cluetrain»!34],
uno de los documentos de referencia
para entender las nuevas dinamicas del
mercado.

Al igual que el documento luterano,
El Manifesto Cluetrain se articula en 95

tesis. Nos fijaremos en dos.

1* Tesis: Los mercados son
conversaciones
El Manifiesto Cluetrain expone cOmo
gracias a Internet asistimos a la mayor



conversacion de la historia. Si eres de
mi quinta, recordaras lo pesado que era
enviar un fax. ;Y enviar ese mismo fax a
varios destinatarios? Un engorro. Hoy,
sin embargo, el contenido de ese mismo
fax puede enviarse a muchas personas a
la vez mediante la herramienta del
correo electronico. La facilidad para
transmitir el mensaje es maxima. Hoy, en
vez de imprimir un catilogo con sus
libros y reimprimirlo cada vez que edita
novedades (es decir, varias veces al
ano), una editorial puede presentar su
fondo en una pagina web, desde la que
atiende los e-mails de los lectores que
se acerquen a ella. Puede, por lo tanto,
«conversar» con ellos. Y ese lector que



entra en la pagina web de la editorial
puede anotar en ella su resefa particular
de una determinada obra y compartirla
con otros lectores. Y nosotros, los
autores, también podemos publicar
nuestro punto de vista en esa misma
pagina.

Esta «conversacion» puede ser
sincronica (si estamos en un chat,
«hablando» con los lectores en tiempo
real) o asincrénica (si respondemos al
e-mail de un lector que lo leera cuando
decida hacerlo). Esta «conversacion» no
seria posible si Internet no existiera.

39* Tesis: La comunidad del



dialogo es el mercado

Ademas de la magnitud de la escala,
Internet nos ofrece la conexion
individual. Nuestro publico objetivo, al
que nos referiamos en la primera parte
del libro, lo forman multiples personas a
las que interesa el tema que hemos
abordado, bien en nuestra novela, bien
en nuestro ensayo.

Estas personas quieren dialogar
sobre la obra. Quieren compartir sus
impresiones con otros lectores, o con el
propio autor. Esas personas concretas,
no una masa falciforme llamada
«segmento demografico», son nuestro
mercado. Los autores de El Manifiesto
Cluetrain observan con agudeza como



estamos pasando del reino de las
«relaciones publicas», en el que los
profesionales de la comunicacién se
esfuerzan por gestionar el mensaje de
las empresas para las que trabajan, al de
las «relaciones privadas», donde el
mensaje circula entre individuos.

Estos dos postulados apuntan
directamente a tres de las principales
tendencias socioecondémicas que definen
el contexto para un nuevo marketing
editorial:

1. Gracias a Internet, la informacion y
la opinidbn se propagan a una
velocidad inédita y a una escala
cada vez mayor y, a la vez



variable: un libro «pequeio» puede
llegar a un publico muy amplio.
. La avalancha de informacion

imposibilita que, como
consumidores, podamos hacer una
«eleccion  racional».  Resulta

imposible comparar todos los
libros entre los que podemos
escoger. Ante la sobreoferta, a la
hora de decidir nos fiamos cada
vez mas de la prescripcion, es
decir, de lo que él otro nos ha
contado. De ahi el valor
prescriptivo de esta conversacion.
. La personalizacion es una realidad.
La tecnologia nos permite crearnos



una «libreria a medida», en la que
conviviran los titulos que a mi,
lector, me interesen. El usuario ya
no es un «ente amorfoy». El usuario,
contertulio activo de la
conversacion, quiere un trato
individual. Quiere formarse su
propia linea editorial.

LA ATENCION, EL NUEVO
PETROLEO

El enemigo del
autor no es la
pirateria: es el
anonimato.



Tiv O’REILLY!3?]

En este entorno sobreinformado e
hiperconectado, nuestro lector —
nosotros— nos enfrentamos a diario a
una oferta infinita de todo: miles de
libros, miles de canciones... ;Cual
leemos? ;Cual escuchamos? ;A qué o a
quién dedicamos nuestra atencion? Hoy,
el homo economicus no tiene ya
capacidad para tomar una decision
racional de compra. Hoy, cuando te
acuestes, habras recibido miles de
impactos publicitarios: habras
escuchado cunas radiofonicas, habras
leido anuncios en la prensa escrita... y
visto anuncios de Google en tu blog



favorito, y vallas, y opis, y pop-ups...
La sobreoferta nos abruma.

El recurso escaso en la actualidad
no es el petroleo: es la capacidad de
fijar la mente en algo, de concentrarnos.
Lo resumi6 brillantemente el analista de
Internet Jakob Nielsen!®®! cuando arguyo
que «la web es una economia de la
atencion, donde la moneda de cambio es
el tiempo de los usuarios». Por eso,
como autores, no basta con estar
presentes en Internet: lo imprescindible
es estar presentes en la mente de nuestro
usuario. Publicar nuestro sitio web o
nuestro blog es un paso necesario, pero
no suficiente: si nadie se acerca, si los
usuarios no nos leen, si no comentan o



nos citan, no habremos conseguido
captar su atencion. Tal y como aporta
Pablo Odell:

El dinero, en esta
economia de la red,
no sigue el recorrido
de las copias. Sigue
el recorrido de la
atencion.

La 1idea principal
consiste en dejar de
buscar  captar el
interés por nuestra
actividad (creativa) y
nuestro producto
(contenido) y actuar
directamente por
nuestros propios
medios. Pensar hacia



el exterior en clave de
audiencia y no de
clientes. Evitarnos
como objetos al voleo
y pasar a generar
entornos  simbdlicos
relacionados de
objetivos.  Cualquier
plataforma gratuita o
herramienta 2.0 posee
el suficiente ADN
digital para crear la
realidad virtual
adecuada y, despojados
de la angustia
mediatica del share,
centrarnos

coOmodamente en
nuestros  fines de
autoria saliendo de los
canales tradicionales,



incluso de los
innovadoramente
tradicionales, hacia
otros mas privados,
atencionalmente mas
restringidos,
digitalmente = menos
defraudados. Hoy, este
marco de atencidn

inflacionada nos
obliga a articular
mecanismos

especulativos que
ahuyentan la

autenticidad de las
conversaciones.  Las
redes, por lo tanto,
visibles como una
oportunidad de paso
hacia lo humano, que
finalmente es lo que



condiciona los valores
del intercambio vy
donde su alumbra el
beneficio.
Singularidad. Espacio.
Comunicacion.
Gestion de datos y de
contactos: acercar y
conocer, integrar y
participar, compartir y
experimentar, vender y
comprar. Serendipia y
holonomia.  Llamaré
«Centrifuga de la
parabola» al momento
de atraccion de un
suceso fingido del que
se deduce nuestro
valor y nuestra
autenticidad. Lo demas
es geoldgico: presion



y tiempo.
PaBLo ODELL
Tokland, revista
audiovisual de
fomento a la lectura.

ECONOMIAS DE LARGA
COLA: LLEGAN LOS
MICROMERCADOS

El negocio del futuro consiste en vender
mas de menos.
CHRIS ANDERSON

En el afio 2004, el periodista Chris
Anderson publico en la revista Wired un
articulo titulado «La larga cola». Dos
anos después publicaba el libro



homoénimo!®”], en el que desarrolla su

teoria sobre lo que podriamos
denominar «nuevas economias de
escalay. Para Anderson, frente a la
horizontalizacién de la oferta a la que
aludiamos en la primera parte y por la
cual los lectores encuentran los mismos
libros en todos los puntos de venta,
frente al tradicional mercado de masas,
aparecen hoy nichos segmentados vy
altamente especializados. En Internet y
gracias a los buscadores podemos
rastrear cualquier informacion, por
exotica y pormenorizada que sea, y
encontrar  referencias a  libros
minoritarios, descatalogados,
publicados en otros idiomas... Cada vez



mas, surgen lectores que buscan obras
de un perfil determinado, bien por su
contenido altamente especializado, bien
por su tematica minoritaria, bien por
fidelidad al autor. Estos lectores
altamente segmentados configuran un
«micromercadox: las nuevas tecnologias
permiten que estas personas de gustos
afines se encuentren y compartan un
espacio on line.

Segun la teoria de las economias de
larga cola, la curva de la demanda
combina hoy los picos correspondientes
a la demanda masiva de ejemplares de
un best seller con una «larga colay,
mucho menor pero mas sostenida, que
corresponde a libros minoritarios.



La larga cola

Esta larga cola funciona con parametros
de rentabilidad distintos a los del
mercado de masas. (Por qué? Por un
lado, con las nuevas tecnologias, los
costes de produccion y de distribucion
caen o desaparecen. En Internet,
podemos publicar un libro y venderlo
sin distribuirlo fisicamente (librerias on
line). Podemos comprar y leer un libro



sin imprimirlo (eBook). Podemos ser
nuestros propios impresores (POD) y no
necesitar almacén. El descenso de los
costes de produccion y distribucion
reduce el umbral de rentabilidad: ya no
es necesario vender miles de ejemplares
de un Unico libro para que éste sea
rentable. La demanda, por su parte, se
fracciona. Es cierto que «el 80% del
mercado compra lo mismoy» (i.e. «best
sellers, autoayuda, novela historica,
intriga, grandes firmas»!%%l).  Sin
embargo, no es menos cierto que el 20%
de cuota restante es atractiva, por cuanto
esta muy dividida y en ella encontramos
lectores con todo tipo de afinidades, que
busca y consigue en Internet ese titulo



que atrae su curiosidad personal. Chris
Anderson  propone este  ejemplo
concreto: la tercera parte del negocio de
Amazon procede de las ventas de libros
que NO se encuentran entre los cien mil
titulos mas vendidos en esta libreria. Es
decir, a partir del titulo en la posicidn
del 101.000 mas vendido en adelante se
genera el 36% de las ventas de
Amazon®]. Este ejemplo demuestra
como esta libreria on line, recurriendo a
la tecnologia, puede obtener un
rendimiento econdémico proporcionando
a los usuarios libros que en absoluto son
best sellers. Y demuestra también que
los usuarios demandan estos libros.



Cada lector es hoy, de hecho, un
mercado.

(CUANTOS LECTORES
NECESITO? RESPUESTA: 1.000

La larga cola nos dice que podemos ser
autores viables sin vender millones de
ejemplares. La pregunta que sigue es:
entonces, /cuantos lectores necesito? La
respuesta la ha calculado el analista
Kevin Kellyl®: cada autor necesita
1.000 «fans de verdad.

Este es su razonamiento: la larga
cola nos ofrece mas posibilidades de



visibilidad pero a la vez incrementa la
competencia. Si todo el mundo puede
publicar y ser leido por un publico
minoritario, ;jcual es mi umbral de
rentabilidad como autor? Segin Kelly,
un autor debe lograr contar con su
propio club de fans y éste debe tener
1.000 miembros como minimo. Estos
miembros son «fans de verdad»: son los
que siguen al autor en sus
presentaciones, los que asisten a sus
talleres, compran todos sus libros, se
suscriben a su blog, envian correos y se
lo cuentan a sus amigos. Segin sus
calculos, cada fan gasta anualmente 100
dolares en su autor favorito, con lo que
¢ste ingresa 100.000 dolares. Este



razonamiento exige que los autores no
seamos meros productores de libros,
sino «generadores de contenido». Los
autores ofrecemos a nuestros fans el
libro, cierto, pero también otros
«productos», algunos gratuitos (leer
nuestro blog) otros no (asistir a un taller
impartido por nosotros).

El argumento resulta muy atractivo
porque cuantifica: 1.000 fans resulta un
objetivo mas asequible que el genérico
«muchos lectores». Su publicacion ha
generado un debate apasionante en la
blogosfera: ;Cuanto cuesta generar
productos por valor de 100 dodlares?
(Como combinar esta «produccidén» con
un trabajo estable, al menos en una fase



transitoria? ;COmo atraer y retener a
estos fans? (la respuesta, en el proximo
capitulo). En todo caso, el autor
esponsorizado por sus lectores es una
realidad. En 2004, el escritor Lawrence
Watts-Evans supo que su editorial
desistia de continuar publicando su saga
Legends of Ethshar. Viendo que los
lectores (es decir, sus fans auténticos) le
escribian  interesandose  por la
continuacion de la saga, les propuso que
fueran ellos quienes, de forma voluntaria
y colectiva, le «pagaran» el anticipo. El
autor establecid que escribiria a plazos:
siempre que recibiera un minimo de 100
dolares a la semana, publicaria el
capitulo en abierto en la web,



reservandose el derecho de retirarlo si
encontraba una editorial (como asi fue)
(11, Por su parte, el poeta y escritor Tao
Lin lanz6 en su web una «oferta publica
de acciones» sobre su futura novela, que
solo escribiria si la venta le
proporcionaba 12.000 ddélares con los
que mantenerse durante el proceso de
escritura. No so6lo los reunid, sino que
gracias a esta singular iniciativa
consigui6é una visibilidad extraordinaria

en los medios!??.



Como convertir
usuarios en lectores

En el futuro
inmediato no solo
triunfaran los libros
que tengan un apoyo
en la web, pero para
muchas  obras la
difusiéon en la red
supondra la diferencia
entre la vida y la
muerte. He aqui un
nuevo terreno para el
encuentro, 0
desencuentro,  entre
editores y autores.
Jost ANTONIO MILLAN,



http://jamillan.com[®3!
Hemos visto como las nuevas
tecnologias (NT), con Internet a la
cabeza, modifican la naturaleza de los
mercados (creando micromercados) y el
comportamiento de los  usuarios
(premiando la prescripcion en un
entorno donde la atencion es el recurso
mas escaso). Llega el momento de
pensar como podemos los autores
cabalgar estos cambios
socioeconomicos, traduciéndolos a
iniciativas concretas que jueguen a
nuestro favor.

En la era a. NT, (antes de las Nuevas
Tecnologias) los medios de



comunicacion  eran  los  Unicos
distribuidores de informacion. Con el fin
de hacer frente a los gastos asociados a
dicha distribucion debian a) cobrar por
la informacion y b) dirigirse a un
publico lo mas amplio posible para
reducir el coste unitario. En la era d.
NT, en cambio, el coste de distribucion
de la informacién ha desaparecido:
cualquier usuario, de forma gratuita o
a un coste muy bajo, puede retransmitir
su propio contenido, sea cual sea: desde
el video del bautizo de su hijo a una
critica literaria. El concepto «cualquier
usuario» nos incluye, a ti y a mi. Y a
nuestros lectores.

Necesitamos, porque la industria lo



requiere, visibilidad, para
diferenciarnos de los miles de titulos y
autores que el mercado pone a
disposicion del lector. Captar la
atencion en un mercado de sobreoferta
como el editorial exige que contemos
con todos los apoyos posibles. La
maquinaria promocional de la editorial
nos dard con suerte el empuon de
salida... pero la carrerilla vendréa de la
mano de los lectores.

LA COGESTION DE LA
EXPERIENCIA

La conversion de usuarios en lectores



pasa por lo que denomino «cogestion de
la experiencia». Frente al lector
tradicional, que como mucho aparecia
en la vida del autor durante la feria del
libro correspondiente, surge ahora un
modelo de lector implicado, en relacion
directa con el escritor, cuya
recomendacion a terceros es la via mds
eficiente que existe para vender libros.
Estamos ante el «fan entregado». Este
lector puede ser minoritario. No
importa. Ya hemos visto, al hablar de
economias de larga cola, que los costes
de produccion hoy son muy bajos y, por
lo tanto, el umbral de rentabilidad de un
libro baja también. Tenemos que operar
en nuestro micromercado y crear nuestro



propio «club de fansy.

Esta estrategia 1implica asumir
riesgos. Aqui también vale el lema de
que «todo el poder es para los sovietsy.
Son los lectores, a partir de «su»
experiencia con nuestra obra, quienes
la empujaran. No podemos «dictary el
modo coémo la recomendaran o hablaran
publicamente de ella. El lector es duefio
de su experiencia lectora.

Cuanto mas implicado esté, mas
activo se mostrard y mas iniciativas
generara o apoyara. Quizd nos resulte
chocante. Quiza no estemos de acuerdo:
un lector me sorprendié enviandome un
e-mail en el que manifestaba no
compartir en absoluto el final de Un



hombre de pago y me proponia una
alternativa. Al principio me sofoqué.
Después pensé¢ que la novela debia
haberle interesado mucho para llegar a
ese nivel de implicacion. La cogestion
presupone aceptar que no podemos ni
debemos ejercer la censura ni el control.

Podemos aprender mucho de Ila
industria musical: los cantantes tienen
fans y los grupos de rock se han rodeado
de groupies. Su apoyo ha permitido
emerger y consolidarse a grupos de toda
condicion. Llega el momento de que
nosotros, autores, tengamos nuestros
fans y nuestros groupies. Como
comentaba un amigo escritor: ojala un
dia la gente lleve camisetas con la



portada de nuestros libros y nuestra foto
estampada en ellas.

INFORMAR. INTERESAR.
FIDELIZAR

Para que un usuario se convierta en
lector debemos informarle de nuestra
existencia (y de la de nuestros libros),
despertar su interés e 1niciar una
conversacion con ¢l para que, si ha
encontrado en nuestra obra lo que
buscaba, continle visitandonos. A
continuacion ~ propongo  diferentes
actuaciones para cada objetivo.



Informar
Si no nos conocen, no nos buscan: por
eso el primer paso es informar a
nuestros lectores de quiénes somos y de
qué hemos escrito. A continuacion
encontraras algunas recomendaciones
para empezar la conversacion.

No hace falta que tu libro esté
publicado para que empieces a hablar
de él
Al contrario. Ya sabemos que lo dificil
es captar la atencion de los usuarios y
que éstos no acudirdn en tropel el primer
dia. Por lo tanto, podemos empezar a



publicar on [ine sobre nosotros y sobre
nuestra obra antes de que ésta exista.
Esta anticipacion debe ser explicada a
la editorial: los editores son reacios a
«destapar» novedades, por miedo a la
competencia. Sin  embargo, es
perfectamente posible encontrar un
punto medio entre el hermetismo y el
strip tease integral. Podemos hablar de
la cuestion de fondo de la novela,
relacionarla con obras anteriores, con
obras similares de otros autores...
Algunos expertos indican que el
mejor momento para empezar a hablar
de un libro es tres afios (j!) antes de que
se publique. En el caso de Un hombre de
pago fueron dos meses: creé el blog en



octubre y la novela (en su primera
edicion autoeditada) salio en diciembre.
Para entonces, ya contaba con una base
inicial de usuarios que visitaban mi blog
de forma regular. ;De qué les hablaba?
Pues de las dificultades de publicar, de
los retos de distribuir, de como me habia
documentado y de las sorpresas que me
deparaba el caminol®!. Respondia a sus
preguntas, que a la vez me ayudaban a
formular las mias. Empezamos a
conversar.

El espacio natural para hablar es
la «plataforma del autory, pero
podemos ampliar el radio de accion



publicando en sitios web de terceros
La plataforma del autor es necesaria,
pero no suficiente. Debemos darla a
conocer. Una buena manera de ampliar
su alcance es publicar en otros sitios
web o blogs, donde firmaremos e
indicaremos también la direccidén del
nuestro.

Como nuestro objetivo final es que
nos encuentre el lector/a al que
pensamos que nuestra obra interesa,
debemos ofrecernos como
«columnistas», «bloggers invitadosy,
etcétera, a aquellas publicaciones
digitales a las que nuestros usuarios
acuden (y que ya hemos identificado en
el capitulo dedicado a los medios de



comunicacion).

Un espacio singular en el que
podemos publicar en un contexto que
nos favorece son las librerias on line
cuya pagina web ofrezca la posibilidad
de resefiar o puntuar una obra. Las
principales librerias digitales cuentan
con esta herramienta: Casadellibro.com,
Fnac.es y, por supuesto, Amazon.com.
Los sitios web de algunas editoriales
también nos dan esa opcion.

El objetivo aqui es dejar una «pista»
al lector que visita esa obra, para que
nos encuentre. A la hora de resefar,
tendremos en cuenta:

e que el libro que vayamos a resefiar



(y por lo tanto, donde dejaremos
nuestra pista) se dirija al publico
que nos interesa;

que la resefia sea profesional y
serena: dejar por los suelos una
novela porque percibimos que
compite con la nuestra no es ni
elegante ni productivo;

que debemos firmar la resefia e
incluir un enlace a nuestra
plataforma, para que el lector
pueda encontrarnos;

que la «autoresefia anonima» (es
decir, loar el propio sin revelar que
uno es el autor) no es muy elegante:
mejor pedir a nuestros lectores que



sean ellos quienes den
publicamente su opinion.

conocerelautor.com

Esta empresa graba
y publica en su sitio
web videos en los que
los propios autores
son quienes explican
su obra al lector, «cara
a caray. Las
grabaciones tienen
lugar en Madrid y son
sufragadas bien por las
editoriales, bien por
los autores. Es una

buena oportunidad para
presentarse en
sociedad.

Recordemos, sin



embargo, que, ademas
de tener el video, hara
falta dar a conocer su
existencia. De lo

contrario, no
generaremos trafico ni
interés.

El blog no es un formato de venta,
sino de conversacion. La conversacion
requiere tiempo
Los blogs sirven para acercarnos a
nuestros lectores y compartir un tema de
interés. El enfoque «yo, mi, me,
conmigo» no interesa a nadie. Los
autores que seguimos son aquellos que
se muestran perplejos, interesados,



indignados, jubilosos por temas que a
nosotros también nos conmueven.
Entonces, desde ese sentimiento
compartido, nos acercamos a su obra.
En cambio, si un autor en su web o blog
nos recibe con un panfleto publicitario a
toda pagina, no creo que nos quedemos
mucho rato con ¢él. ;Por qué ibamos a
hacerlo?

Otro error comin es pensar que a la
mafiana siguiente de haber publicado
nuestro primer post, tendremos cientos
de comentarios y recibiremos otro
centenar de correos interesandose por
contactar con nosotros, autores. En la
vida real no funciona asi. Si llegamos a
una fiesta, el resto de invitados no lo



deja todo por venir a saludarnos y
sacarnos a bailar, ;verdad? En Internet
sucede exactamente igual: es necesario
tejer relaciones, acercarse, escuchar y
participar. Y eso requiere interaccion y
tiempo. Si alguien te dice que en dos
dias  conseguiras una  audiencia,
desconfia.

Interesar

Un hogar digital para tu libro
Antes del lanzamiento de tu libro
dispondras ya de diversos contenidos
que pueden ayudarte a despertar el
interés concreto del usuario por el libro.
Llega el momento de crear una pagina



web (o enriquecer la que ya tengas) para
que, con una sola visita, el usuario vea
la portada, conozca los datos
bibliograficos, pueda descargarse el
primer capitulo (u ojear el libro en
GoogleBooks, si esta indexado alli).

También puedes publicar las resefias
o comentarios que los usuarios hayan
emitido en otros foros. Es mejor que
otro hable bien de ti que hacerlo tu
mismo.

Fidelizar
En marketing se afirma que el coste de
adquisicion de un cliente nuevo es cinco
veces superior al de un cliente existente.



Por lo tanto, mantener el contacto con
aquellos lectores que ya nos conocen es
una opcidn necesaria.

La fidelizacion de los lectores
requiere una interaccion sostenida con
ellos. Las dos vias mas habituales para
que esta relacion se produzca son a)
crear una base de datos y b) mantener un
perfil en una red social (o varias), desde
el cual interactuar con ellos.

Esta  conversacion  prolongada
permite que nuestras novedades no se
lancen «al vacio» y posibilita que el
lector se convierta en un auténtico fan.

LA PLATAFORMA DEL AUTOR:



COMPARATIVA DE FORMATOS
Para ser visibles, tenemos que estar
presentes. Los autores necesitamos una
plataforma desde la que poder participar
en la conversacion que sobre nuestros
libros se dé en la Red. Y si no se da,
animarla. Esta plataforma sirve para
exponer nuestro punto de vista
individual, y desde ella podemos
cogestionar con nuestros lectores el
futuro de nuestros libros.

El concepto «plataforma del autor»
estd plenamente asumido en grandes
mercados  editoriales, como el
estadounidense. Los escritores saben
que la competencia es intensisima y que
en la lista de los mas vendidos del New



York Times soOlo caben diez novelas.
Saben que son responsables de su
propia visibilidad: ni se les pasa por la
cabeza sentarse en el sofa y esperar a
ser descubiertos. En nuestra cultura, en
cambio, esta actitud proactiva es
minoritaria. Es cierto que los autores
queremos apoyar nuestra obra pero, por
desconocimiento, a veces recurrimos a
tacticas toxicas (como «espamear» a
nuestra lista de contactos). Otros autores
van mas alla e invierten dinero de su
bolsillo en anuncios pagados en medios.
Estamos ante el mismo caso: la
autopublicidad no funciona.

Hoy, los autores



midlist se enfrentan a
una competencia
intensa, procedente no
solo de otros miles de
autores midlist, sino
de todas las otras
opciones de ocio que
se promocionan en
Internet. Estos autores
se veran obligados a
participar en  las
conversaciones on
line. Ademas, y en lo
que respecta a su
publico, los fans
esperaran tener algin
tipo de contacto con el
autor cuya  obra
escogen leer. La era
del escritor solitario,
alejado de su publico,



del que a menudo nada
se sabia, quedo atrés.
Los nuevos
escritores deberan
adaptarse a las nuevas
técnicas de promocion
y participacion online,
asi como a las nuevas
formas literarias que
la  lectura  digital
posibilita. Internet
destruird 'y creara
carreras por igual: por
cada blogger que
reciba un contrato
editorial, habra un
novelista [...] que
quedara huérfano. En
conjunto, los cambios
que se derivan del
mundo digital



transformaran la
experiencia de ser un
escritor de forma tan
radical que en un
futuro el oficio no se
parecera a lo que hoy
es.

JEFF GOMEZ

El autor de la cita anterior lo es también
del libro Print is Dead: Books in the
Digital Age, publicado en formato papel
y en formato electronico. Jeff Gomez
ofrece un tercio de los contenidos gratis
en la Web del libro, con opcion audio
incluidal®!. Mantiene ademas un blog!*]
especificamente dedicado a los temas
tratados. Y ademas cuenta con su propio



web personal®l. No una, sino tres
plataformas de interaccion con los
lectores.

La columna, tu columna
Entiendo por plataforma la tribuna
desde la cual el autor hace oir su voz y
conversa con sus lectores. En este
sentido, es parecido a publicar una
columna en un periodico, pero no igual.
Es cierto que el columnista puede
exponer su punto de vista. Y cada vez es
mas frecuente que en la firma incluya su
correo electronico. En ocasiones incluso
puede referirse en sus articulos a e-
mails recibidos de un lector o lectora.



Sin embargo, como plataforma, las
columnas en la prensa escrita plantean
dos inconvenientes. Por un lado, son de
acceso restringido. Las principales
casas editoriales de este pais estan
participadas por los grandes grupos de
comunicacion. De ahi que los autores
que publican en esas editoriales tengan
prioridad a la hora de firmar columnas.
Ademas, algunos autores han sabido
desarrollar una «politica de columnas»
especialmente prolija, publicando en
distintos medios: son columnistas en
serie. Eso limita mucho las vacantes.

La segunda objecion es de tipo
estratégico. La columna se basa en el
mondlogo y en el nuevo modelo de



promocion necesitamos un didlogo. La
conversacion que mantenemos con
nuestros lectores debe ser visible ante
terceros, y en una columna no lo es (sélo
el autor lee los mensajes que recibe en
su e-mail).

Por suerte existen alternativas que
nos permiten subsanar las dos
dificultades (acceso y gestion de la
conversacion). Si un periddico te ofrece
una columna, japrovecha la ocasion! (y
lanza una plataforma online desde donde
optimizarla). Ahora bien, si no es el
caso y no cuentas con un espacio para
ofrecer tu opinion, jcréalo ti! Esta es,
desde el punto de vista del autor, una de
las principales ventajas de las NT.



,Como puede ser tu plataforma?
Comparativa de formatos
Existen diversas posibilidades técnicas
para publicar online. Puedes hacer oir tu
VOZ:

e manteniendo un blog como autor,

e manteniendo un blog monografico
(dedicado exclusivamente a la obra
que estés promocionando),

e publicando tu sitio web como autor,

e publicando  un  sitio web
monografico,

e cnviando una newsletter,

e publicando en una newsletter



ajena.

(Cual escoger? Cada formato tiene
ventajas e inconvenientes. Exponerlas ha
dado lugar a libros enteros. A efectos
practicos, resumo aqui las principales.

El formato blog!®!

Sus ventajas:

es de bajo coste (existe software
gratuito),
e requiere un nivel de conocimiento



técnico bajo,

e permite la conversacion con el
lector mediante: a) la inclusion de
comentarios y b) la referencia en
otros blogs (Trackbacks).

Inconvenientes:

e cxige constancia: constancia en la
linea editorial y constancia en la
publicacion de entradas.

El formato web



Sus ventajas:

e permite mayor personalizacion del
diseno,

e los contenidos pueden
desarrollarse con mayor
profundidad,

e no exige una frecuencia tan elevada
de actualizacion de contenidos.

Inconvenientes:

e requiere una minima inversion,



e ofrece menor espacio para la
conversacion.

Para mi, la combinacion ideal es la
formada por un sitio web y un blog. Su
manejo simultineo requiere cierta
capacitacion.

El formato newsletter
La newsletter ha dejado atrds su época
dorada. Los usuarios somos cada vez
mas reacios a suscribirnos a nada:
tenemos ya demasiada informacion,
demasiados correos, demasiadas alertas.
Si el autor dispone de una newsletter



previa, a cuya audiencia puede dirigirse,
sera estupendo aprovechar la
oportunidad. Ahora bien, si parte de
cero, debe crear la newsletter, captar
suscriptores y gestionar el envio, mejor
—sinceramente— dedicar los esfuerzos
a algin otro formato.

Siempre nos queda la alternativa, en
nuestra campafia de promocién, de
buscar newsletters afines a nuestro tema
y publicadas por terceros donde una
resena de nuestro libro, o un articulo
nuestro, sea bienvenido. En este caso no
hablariamos de plataforma, dado que se
trata de una intervencion puntual. Por
supuesto, si los editores de la newsletter
nos ofrecen una colaboracion periddica



y, vista su linea editorial y publico
objetivo, vemos que encaja con nuestra
obra, ¢ésta seria una buenisima
oportunidad.

(HABLO DE Mi O DE MI
LIBRO?

El tema objeto de nuestra plataforma
podemos ser nosotros o un libro nuestro
en concreto. Ambas opciones pueden
combinarse con cualquiera de los
formatos descritos. Veamos los pros y
contras.

e Crear una plataforma de obra (un



blog o un sitio web dedicado
exclusivamente a un libro concreto)
permite focalizar mucho la linea
editorial: s6lo hablamos de ese
libro especifico. Esta decision
afina la conversacion con el lector
y, reduciendo el espectro, aumenta
la visibilidad. Yo la he empleado
en la promocion de Un hombre de
pago durante casi tres afios... |y
todavia tengo tema! La
concentracion actia como un
fractal de luz que irradia nuestro
libro a espacios y lectores
previamente invisibles para
nosotros. Como inconveniente, un



enfoque = monografico  pierde
perspectiva y el lector puede echar
en falta una contextualizacion: ;qué
mas ha escrito este autor? ;qué
otros contenidos me propone?

La plataforma de autor, por otra
parte, permite presentar al usuario
una visién panoramica de nuestro
trabajo, mas alld de una obra
concreta. Por lo tanto, se presta a
lo que en marketing se denomina
«venta cruzada», es decir, tenemos
mas posibilidades de que el
usuario, atraido por un titulo,
termine  comprando  otros 0
inscribiéndose a otras actuaciones



que queramos promover
(presentaciones...). En la
plataforma —web o blog— de
autor, caben mas estimulos con los
que atraer la atencién del lector. La
plataforma de autor tiene como
inconveniente que la propia
variedad de temas nos obliga a un
sobreesfuerzo para atenderlos a
todos. Esa diversificacion supone
mayor inversion para cubrir todos
los flancos; mas contenidos que
debemos tener al dia.

Mi opinion es que las plataformas
monograficas son especialmente utiles



para una primera obra, cuando poco mas
podemos decir sobre nosotros o sobre
otros libros (ya que no los hay), o bien
para una obra que por alguna razon
merece una atencion especial. La
plataforma de autor, en cambio, funciona
cuando éste ya es conocido, o tiene una
trayectoria que quiere presentar de
forma global, bien por su solidez, bien
porque es insdlita (por ejemplo, el autor
combina dos profesiones muy distintas).

En el primer caso, la marca es el
libro. En el segundo, la marca es el
autor. La decision sobre el formato y el
eje de tu plataforma no es banal: crearla
es cuestion de un momento, pero obtener
frutos requiere constancia. Tomate tu



tiempo para saber en qué opcion te
sientes mas comodo/a.

Menu de contenidos
(Que tipo de contenidos podemos
ofrecer en nuestra plataforma? A
continuacion encontrards un mend de
posibilidades, al que por supuesto
puedes anadir otras de cosecha propia:

Biografia del autor.
Fotografias «oficiales» del autor

(ttiles para su difusion en prensa).
Sinopsis de la obra.

Datos bibliograficos: editorial, afio
de edicion, ISBN.



Primer capitulo del libro, bien en
documento descargable (ej. PDF),
bien en formato audio (archivo
podcast).

Booktrailer: video de corta
duracidon que presenta en imagenes
el contenido de la obra. En Internet
encontraras abundantes ejemplos.
Resefias  online vy  offline
publicadas por terceros.
Traducciones y otras adaptaciones
de la obra.

IMPRESCINDIBLE: cOmo contactar
con el autor.

Formulario de recogida de correos
electronicos de los usuarios que



deseen mantener el contacto.

Escribir para la red en cinco pasos
A la hora de escribir un texto para
nuestro blog o web, debemos tener en
cuenta que la redaccion digital presenta
algunas peculiaridades derivadas del
propio formato. Debemos ajustarnos a
ellas si queremos que nuestros textos
funcionen y nos permitan, realmente,
interactuar con los usuarios. Adelanto
aqui cinco pautas basicas[®l:
1. LEER ANTES DE ESCRIBIR
En pantalla no leemos igual que



sobre el papel: mas bien
escaneamos. Por ello, el redactor
no puede recurrir a una estructura
secuencial del tipo «introduccion
— desarrollo — conclusion». Es
imprescindible ordenar la
informacion 'y  priorizar  los
aspectos mas relevantes. Para ello,
antes de escribir, debemos
familiarizarnos con TODA la
informacion y establecer una
jerarquia de mensajes.
. ORDENAR ANTES DE
TECLEAR

Conocida toda la informacion,
debemos estructurarla en un arbol
que organice los  distintos



recorridos propuestos al usuario.
Este arbol de contenidos hace las
funciones de indice y nos guia a la
hora de redactar el texto y de
codificarlo. Es importante
establecer donde proporcionamos
qué informacion a nuestro visitante.
Recuerda que: a) solo el 30% de
los usuarios llegard a tu sitio web
por la home y b) la primera
pregunta que nos formulamos al
llegar a un sitio web desconocido
es «;Donde estoy?».
. TROCEAR Y RESUMIR

Para enfrentar el reto de la no
secuencialidad, podemos dividir el
corpus de informacion y para



redactar un parrafo especifico para
cada 1dea. Los parrafos deben
poder leerse por si mismos: como
el lector escanea a su ritmo, no
podemos presuponer que leera el
anterior 'y  posterior  para
comprender el parrafo en que esta.
Dado que el usuario es un
cazador de informacidn impaciente,
resumiremos el texto de modo que
la lectura se centre en los aspectos
esenciales. Si debemos adaptar un
texto impreso en papel a su lectura
en pantalla, la regla es reducir su
extension en un 50%. La excepcion
la forman textos que no pueden
adaptarse sin perder su sentido: por



ejemplo, si queremos ofrecer el
primer capitulo de nuestra novela,
debemos hacerlo tal cual el lector
lo leeria en su version impresa.
. ENLAZAR

La diferencia entre el texto y el
hipertexto (el texto online) es el
enlace. Los [inks nos permiten
relacionar mensajes entre si y crear
recorridos para el usuario, que
avanza a golpe de clic. Nos
permiten colocar la informacidn
secundaria fuera del mensaje
principal, como si fuera una nota al
pie. Nos proporcionan credibilidad
al dirigir al usuario a la fuente de
la informacion. Un texto en pantalla



sin enlaces es un texto mal
aprovechado.
. EDITAR

La dificultad de lectura hace
que, al redactar, se nos pasen por
alto errores ortotipograficos. Estos
gazapos constituyen una trampa
mortal, por cuanto estd demostrado
que su presencia atenta contra la
credibilidad que un usuario
concede a nuestra pagina. Una
pagina con errores no resulta
creible, y menos alin si su promotor
es un escritor. Para evitarlos,
resulta 1mprescindible utilizar el
corrector del procesador de textos.
Para textos de especial importancia



conviene solicitar a otra persona
que revise nuestro texto antes de
publicarlo.

i BIENVENIDO A LA FIESTA!

Ya tenemos nuestro blog publicado.
Miramos embelesados las primeras
entradas en pantalla, a la espera de
recibir los comentarios de nuestros
lectores. Quizd hayamos optado por un
sitio web personal, con una seccion bien
destacada llamada «contacto», a través
de la cual el usuario puede dirigirse a
nosotros. Estamos expectantes.



Ansi0s0s.

Y pasan los dias. Y no sucede nada.
No llegan comentarios ni recibimos
correos. ;Por qué?

A menudo caemos en el error de
pensar que por el mero hecho de haber
publicado un sitio web (sea una pagina
personal o un blog), los wusuarios
llegaran en tromba. No es asi. Ya hemos
visto que el recurso escaso es la
capacidad de atencién.  Nuestra
plataforma compite con millones de
webs, de otros autores y de otros temas
que interesan al usuario. Para empezar,
debemos sefialar a nuestros lectores que
nuestra plataforma existe e invitarles a
participar. Para ser visibles, antes



debemos gestionar la visibilidad de
nuestra propia plataformall%).

Nuestros lectores se pasean por esa
gran fiesta que es Internet: van de una
bitdcora a otra o bien escriben en las
suyas propias. Nosotros acabamos de
llegar a la fiesta: no podemos aspirar a
convertirnos, de la noche a la manana,
en la reina del baile. Tenemos que
empezar a conversar con otras
plataformas (de otros autores, de
lectores) y comunidades. Tenemos que
presentarnos. A eso en marketing digital
lo denominamos «implantar un sitio web
(o blog)», es decir, empezar a
participar en la conversacion que nos
atane.



Algunas pistas practicas:

e ;Con quién hablo? Si nuestro libro
es narrativa femenina, queremos
estar en aquellos sitios web (ya
sean comunidades, foros, blogs u
otras plataformas) donde haya
usuarias mujeres, intercambiando
puntos de vista. Por lo tanto y como
veiamos al hablar del rarget,
necesitamos identificar a priori a
qué publico lector nos dirigimos.
La Red es tan vasta que, cuanto mas
podamos perfilar nuestro perfil
lector, mas facil nos resultara
encontrarlo.



e ;Donde viven? La
microsegmentacion nos  permite
filtrar y filtrar hasta encontrar las
paginas donde se reunen aquellos
grupos a los que nuestra propuesta
puede resultarles atractiva. Con la
ayuda de un buscador genérico
(Google) o de  buscadores
avanzados (como Technorati, para
identificar blogs), podemos
compilar una lista de los espacios
online (comunidades, foros, blogs,
wikis...) en los que nuestro publico
lector se da cita. Empecemos por
tres. De esos ftres, y tirando del
hilo, podremos ir llegando a mas



paginas web.

Toc-toc-toc. La conversacion en la
que queremos participar estd en
marcha y nos preexiste. Ahora nos
toca intervenir. Pero no podemos
entrar como elefante en cacharreria
y, por el mero hecho de ser el autor,
pretender ser también el centro de
atencion (el recurso mas escaso,
recordémoslo). Es mejor leer
primero y participar despue€s. Es
mejor familiarizarse primero con el
contenido de un sitio web concreto,
con las normas de participacion,
con el tipo de comentarios que se
publican... antes de intervenir.



o ;Se puede? Todos los sitios web
(ya sean comunidades, blogs
individuales o foros) responden a
unas reglas de comportamiento,
més o menos formalizadas!'%!. La
blogosfera, ademas, se rige por
unas ciertas normas de protocolo.
Saltarse unas y otras no es buena
manera de empezar la
conversacion. Nuestra
participacion se basa en el
permiso: el permiso que los
usuarios nos dan para dirigirnos a
ellos, para intentar captar su
atencion. Las dos palabras mas
valiosas de que disponemos a la



hora de dirigirnos a nuestros
lectores son, aqui también, «por
favor» y «graciasy.

Y tu ;qué opinas? Un monologo no
es una conversacion. Es importante,
en especial en los inicios de una
plataforma, escuchar primero. Y
después, a la hora de lanzar
nuestros propios mensajes,
continuar  escuchando.  Nuestra
plataforma nos sirve, claro, para
hablar de los temas que nos
interesan. La palabra clave es
«nos»: que nos interesen a NOsotros
y que interesen a los usuarios que
nos visiten. Los monodlogos del tipo



«soy el mejor» carecen de atractivo
para el lector, incluso para el mas
fiel. Desde la plataforma, debemos
interpelar a nuestro lector vy
brindarle nuestro espacio para que
de su opinion.

YO QUIERO TENER ©UN
MILLON DE AMIGOS: LAS REDES
SOCIALES

Las redes son
formas de interaccion
social, entendida ésta
como un intercambio
dinamico entre



personas, grupos e
instituciones, en
contextos de
complejidad. Son un
sistema abierto y en
construccion

permanente que
involucra a conjuntos
identificados por las
mismas necesidades y
problematicas que se

organizan para
potenciar los recursos
individuales y
comunes.

AA.VV. Visibilidad.
Como gestionar la
reputacion en
Internet



,Qué es una red social?

Las redes sociales son entramados
de relaciones que nacen y se reproducen
en entornos mediados por el ordenador:

e Sus miembros se conectan entre si
a través de una pantalla.

e Estas personas tienen un interés
comin, bien permanente (por
ejemplo, practican el mismo
deporte o leen a un mismo autor o
género), bien puntual (por ejemplo,
se suman a una determinada
campaia solidaria).

e Estas personas tienen
circunstancias diversas (residen en



sitios distintos, en franjas horarias
distintas...). Por  tanto, su
«conversacion» no puede darse
siempre en tiempo real.

e Estas personas a veces tienen
contactos comunes.

Redes sociales para todos los
gustos
Las redes sociales mas numerosas son
Facebook.com, Linked-In.com, Xing.es y
Tuenti.com. Junto a ellas, existen otras,
mas especializadas, como Ediciona.com
o la Red de Blogs y Libros (que retinen
a autores, editores y otros amantes de



los libros).

Las redes sociales definen cada vez
mas nuestra identidad: somos en funcion
de los contactos que tenemos. Dado que
nuestro tiempo y atencion son limitados,
debemos seleccionar a qué grupo
queremos pertenecer.

Dos recomendaciones

1. Para que la pertenencia a una red
sea  rentable  para  nuestra
visibilidad, debemos gestionarla
activamente. Esto requiere tiempo y
atencion. No se puede estar en
todos los sitios a la vez y no estar



loco: es preferible escoger.

2. Los contactos nos definen. Lo
primero que hacemos al conocer a
alguien es averiguar a quién
conoce. Traducido al online,
entonces, es recomendable soélo
aceptar  invitaciones/invitar  a
personas a quienes conocemos de
verdad.

El autor como nucleo de una red
social
Como autores podemos, a partir de una
red social existente (Facebook,
pongamos por caso) crear un grupo que



acoja a los lectores que nos siguen. La
propia herramienta nos da el modo de
hacerlo. Lo importante es mantener la
constancia y atender a ese grupo una vez
lo hayamos creado.

A FAVOR DE LA BASE DE
DATOS Y CONTRA EL SPAM

El correo electronico es una forma
sencilla y economica de mantener el
contacto con aquellos lectores que,
previamente, hayan indicado que asi lo
desean. Aqui la palabra clave es
«previamente»: si un usuario nos escribe
o proporciona su direccion electronica,



nos da permiso para conversar con ¢l.
Este usuario nos presta su atencion:
tenemos entonces acceso al recurso mas
valioso. Por eso resulta interesante que
en la plataforma del autor (ya sea un
sitio web, un blog o un simple perfil en
una red social) facilitemos que quien lo
desee pueda escribirnos. De este modo,
vamos reuniendo una lista de
direcciones de correo de personas que
han mostrado interés por nuestra obra o
por nosotros. Con esta lista podemos
elaborar una sencilla base de datos de
contactos, que nos permitira mantenerles
informados por e-mail de nuestras
novedades editoriales.



.De qué podemos informar?
Podemos compartir con estos usuarios:

e ¢l prelanzamiento y el lanzamiento
de una nueva obra,

e las repercusiones de una obra
existente  (aparicion en los
medios...),

e las convocatorias a encuentros (a
poder ser, con aquellos usuarios de
quienes sepamos que se encuentran
en la zona geografica en la que se
produciran),

e iniciativas digitales (concursos,
etcétera) que nuestra editorial o
nosotros  lancemos para dar



visibilidad a nuestro libro,

En la medida de lo posible, debemos
personalizar la comunicacion. Si la base
de datos es amplia, podemos, para cada
mensaje, segmentarla y enviar el correo
solo a aquellos usuarios a quienes
pensemos que puede interesar realmente.

El spam es toxico: jevitalo!

Este e-mail no es
spam. Se trata de una
oportunidad
innovadora para los



lectores: la posibilidad
de criticar y debatir un
libro con su autor. Me
llamo xxx y ésta es mi
novela [...]. Espero
que oS guste y que
pronto me  enviéis
vuestra opinion.
Responder¢ a todas las
consultas que me
hagais llegar. Gracias.
Saludos.

XXX
(Si consideras que
esta informacion

puede interesar a otras
personas, reenvia el e-
mail. Gracias por tu
colaboracion).



El texto que acabas de leer corresponde
a un e-mail real. Lo transcribo porque, a
mi entender, este e-mail no cumple su
objetivo —promocionar la novela— por
varias razones:

e Ausencia de permiso: no conozco
al autor, nunca hemos conversado
ni le he proporcionado
particularmente  mi  direccion
electronica y, por lo tanto, no
cuenta con mi permiso COmo
usuaria  para  enviarme = una
informacién de este tipo, ergo —y
contrariamente a lo que en €l se
afirma— si se trata de un mensaje



de spam.

El mensaje es genérico: el autor no
lo ha personalizado. De hecho, en
el segundo parrafo emplea la
segunda persona del plural («os
guste»).

El mensaje no es consistente: en el
ultimo péarrafo, el autor se dirige al
destinatario de forma individual
(«s1 considerasy).

El autor no indica por qué espera
que al destinatario le guste el
mensaje: jpor qué deberia yo en
concreto leer su libro?

La invitacion a reenviar el e-mail
evoca las cadenas de mensajes en



la web.

Este e-mail no es un caso aislado.
«Espamear» a nuestra lista de contactos
enviando un e-mail urbi et orbe nos
hace sentir que hemos salvado a nuestro
libro del anonimato. La relacion coste-
beneficio resulta tan atractiva («total,
solo envio un e-mail») que pocos
autores se resisten. El spam no es
reducto de autores noveles: algunos
nombres conocidos lo practican con
fruiciéon. Pero el caso es que, como
veremos al analizar la prescripcion,
hablar de uno mismo es un mecanismo
pobre de llamar la atencién. Como poco,



parecemos presuntuosos; como mucho,
desesperados.

EL PODER DE LA
PRESCRIPCION

Que otros hablen
de ti es mucho mas
eficiente que si lo
haces tu.

SETH GODIN

El «ladran, luego cabalgamos» es la
estrategia de marketing editorial mas
efectiva. El boca-oreja nos ayuda a
diferenciarnos entre la saturacion.
Queremos, claro, que los lectores



puedan recomendar nuestro libro. Se
trata entonces de facilitarles la labor.

El sector editorial anglosajon ya se
ha puesto manos a la obra y las
editoriales alli apuestan por crear
plataformas en las que los lectores
resefien sus lecturas y compartan
impresiones con otros lectores. Esta es
la finalidad de iniciativas como
BookArmy.com, vinculada a
HarperCollins y que persigue crear un
sistema online de recomendaciones
generadas por los propios lectores y
apoyadas en el famoso algoritmo
omnipresente en todas las librerias
digitales que averigua que «si te ha
gustado X, te gustara Y». La



recomendacion también estd en la base
de comunidades como GoodReads.com
(donde los wusuarios comparten sus
lecturas con su red de contactos) o la
red social Shelfari.com (adquirida por
Amazon.com), donde los lectores
«ensefian sus bibliotecas» a otros
lectores.

. Qué puedo hacer como autor?
Si queremos que nos recomienden,
tenemos que facilitar al maximo que
nuestros lectores puedan compartir
nuestra informacion con otros lectores.
Algunas herramientas que nos ayudan
son:



l.

3.

Sindicar los contenidos de mi
blog

Para facilitar que los lectores se
mantengan informados cada vez que
publicamos nuevos contenidos,
debemos incluir en nuestro blog la
herramienta RSS, que les permitira
suscribirse 'y descargarse las
nuevas entradas en su buzon de
correo o en su lector de blogs! !,

«Enviar a un amigo»

Esta funcionalidad permite que
un usuario reenvie un contenido de
su interés a otro usuario.

Incluir  contenidos de libre
difusion en mi web o blog



Si  los wusuarios pueden
descargarse libremente un capitulo
impreso o en audio (podcast),
también podran reproducirlo en sus
webs o blogs, con lo cual
aumentamos el radio de alcance

Los bloggers, nuevos criticos
literarios
Ya hemos visto que las nuevas
tecnologias abaratan o eliminan el coste
de difusiéon de la informacion. Hoy,
todos ponemos opinar, y lo hacemos.
Ante el marasmo de libros, ;qué criterio



siguen los criticos para escoger las
obras que resefian? ;Queda margen
todavia para la independencia?

Las resenas en medios
especializados cotizan a precio de oro.
El espacio disponible es infinitamente
inferior al nimero de novedades. Sin
embargo, y en paralelo, emergen nuevos
canales de critica online: me refiero a
los blogs literarios, cuyos autores leen y
comparten su valoracion. Algunos de
estos bloggers cuentan con audiencias
importantes que siguen con atencion sus
recomendaciones. Una resefia en un blog
literario puede significar la diferencia
entre el anonimato y la visibilidad.

Puedes 1identificar los blogs mas



activos recurriendo a un buscador de
blogs especializado como
Technorati.com. Si tu obra encaja en la
linea editorial que interesa al blogger,
puedes escribirle y ofrecerle (siempre
desde el permiso y el respeto) enviarle
un ejemplar, si es de su interés leerlo.

LA FERIA DEL LIBRO SE
CELEBRA CADA DiA

En la era digital, cada dia es la feria del
libro. Los lectores esperan (esperamos)
poder contactar directamente con el
autor no solo en un dia sefialado. Este
contacto es, desde el punto de vista de la



visibilidad, un regalo del cielo: un
lector convencido es un aliado
importantisimo en nuestro empefio por
llegar a otros lectores. Nos puede
recomendar, puede hablar de nosotros
de forma presencial y online...

La conversacion online alrededor de
nuestro libro crece y se expande si
tratamos a nuestros interlocutores del
modo como a nosotros nos gustaria que
nos trataran. Ofrecer al lector multiples
formas de contactarnos es generar unas
expectativas de que ese contacto
fructificara. Por lo tanto, debemos estar
seguros de poder atender los correos en
un plazo prudente y de hacerlo.

Esta claro que esta estrategia uno-a-



uno puede plantearnos, si de repente se
disparan las visitas a nuestro blog, un
problema de escalabilidad. ;Qué pasa si
un dia nos inundan los correos y nos
colapsamos? En mi experiencia, este
escenario no es tan fiero como lo pintan.
El dia en que «lLa Contray de La
Vanguardia publico mi entrevista, recibi
en apenas tres horas mas de un centenar
de correos. En los dias sucesivos, la
cifra se mantuvo. Logré responderlos
todos en un plazo de 48 horas. Por
supuesto que debemos tener in mente
que la correspondencia se nos puede
desbordar. Pero, si eso sucede, es
importante recordar que se trata de un
problema de éxito, y los problemas de



¢xito son siempre los mas facilmente
solucionables.



7 DIFERENCIAS Y
42 ACCIONES (A
MODO DE
RESUMEN)

Hemos recorrido los caminos que nos
llevan de un manuscrito hasta un libro.
La trayectoria no es lineal: los autores
podemos optar por la via tradicional o
decantarnos por la autoedicion. En
ambos casos, sin embargo, nuestro papel
resulta relevante para el éxito del libro:



implicarnos en el marketing nos
proporciona mayores posibilidades de
llegar al lector.

El autor que entrega el manuscrito y
se sienta a esperar aplica el método
tradicional: cede las riendas a la
editorial y no participa en la promocion
de la propia obra. Frente a esta opcion,
emerge hoy un autor comprometido con
la difusion de su libro, para lo cual
emplea las posibilidades que 1la
tecnologia pone a su alcance y aplica el
que denomino «método 2.0». Las ventas
no estan garantizadas: si fuera posible
predecir como se hace un best seller, las
editoriales no publicarian otra cosa. El
negocio editorial continla operando



como una apuesta; la participacion del
autor aumenta las probabilidades de que
esa apuesta fructifique.

Estas son las siete diferencias que

distinguen el
convencional:

proceso

2.0

del

Método tradicional

Método 2.0

1. Publica una editorial.
2. Beneficios = Anticipo.

=3

. Promocidn limitada
en el tempo.
4. Relacion puntual con el

lector.

. Promociona el dept. de
marketing de la editorial.

6.

. La editorial gestiona

=

Marketing convencional.

el proceso.

1. Auto / Coedicidn o Edicion.

2. Beneficios = Gastos — ingresos.

. Promocion continuada en el

g

tempo.
4. Relacion constante con el
lector.

. Promocionan la editorial,

(5]

el autor v el lector.
6. Marketing de guerrilla.
. Gestién compartida (edito-

-1

rial/autor/lector) del proceso.

Las actuaciones

presenciales 'y,

cn



mayor medida aun, las plataformas vy
herramientas online amplian el alcance
de los escritores comprometidos de
forma activa con su obra.

A continuacion repasamos las
diversas propuestas incluidas en este
manual.

e Del manuscrito al libro

1. Investigar el mercado
editorial.

2. Investigar las agencias
literarias.

3. Redactar una propuesta
editorial.

4. Redactar una carta de



acompafnamiento.

5. Autoeditar.

e Produccion

1.

Redactar una biografia de
autor que nos singularice.

. Contar con una fotografia de

calidad.

. Contrastar el titulo escogido

para nuestro libro.
Identificar los aspectos de
nuestro  libro que lo
diferencian desde el punto de
vista del contenido.

. Contribuir a las propuestas de

cubierta.
Conocer el calendario de



lanzamiento y el plan de
distribucion para ajustar las
actividades de promocion.

e Plan de marketing

1.

Determinar cual es nuestro
publico objetivo.

. Establecer la USP de nuestro

libro.

Establecer la USP del autor.
Calcular el presupuesto de
promocion disponible.

. Fijar un calendario de

promocion y estimar la propia
dedicacion.

e Visibilidad interna



1.

Conocer a los interlocutores
en la editorial.

e Promocion editorial

1.

Conocer y apoyar las acciones
de promocién a clientes que
desarrolle la editorial.
Participar en presentaciones a
libreros.

Realizar presentaciones en
librerias.

Proponer firmas en frio.

. Asistir a ferias y eventos del

sector.
Valorar la participacion en
premios literarios.



e Promocion a lectores
1. Realizar presentaciones en

librerias.
2. Participar en firmas de
ejemplares.
3. Desarrollar materiales de
promocion.
4. Realizar presentaciones
especiales (conferencias,
talleres).

e Medios de comunicacion
1. Analizar y seleccionar los
medios mas adecuados.
2. Colaborar con el responsable
de comunicacién de la



editorial.
3. Redactar una nota de prensa.
4. Preparar las entrevistas.

e Promocion online

l. Crear una plataforma (de
libro, de autor): web, blog,
newsletter.

2. Crear contenidos para la
plataforma y publicarlos:
primer  capitulo  online,
articulos sobre el tema de
interés, referencias a resefas
de terceros...

3. Implantar la  plataforma
participando en
conversaciones ajenas:



publicacion de contenidos en
otras webs, comentarios en
otros blogs...

. Fomentar el contacto lector-
autor.

. Participar activamente en las
redes sociales que resulten
afines.

. Crear una base de e-mails de
contacto basada en el permiso
y realizar e-mailings.

. Evitar el spam.

. Sindicar los contenidos del
propio blog.

. Fomentar la redistribucion de
los propios contenidos.



10. Identificar y contactar con los
bloggers de referencia.

11. Atender siempre y con rapidez
los e-mails recibidos.

A estas 42 propuestas se uniran, sin
duda, las que cada autor conciba. Quien
mas sabe de una obra es quien la ha
escrito. De ahi la responsabilidad que
tenemos, como escritores, de colocarnos
junto a nuestro manuscrito y velar
porque éste llegue a las personas a
quienes el mensaje puede interesar.
Nuestro libro es un wuniverso de
posibilidades, una red de interacciones
entre el lector imaginado para el que



escribimos y los lectores reales que, con
su  experiencia,  modificaran y
enriqueceran  nuestro  texto.  Serd
entonces cuando, como Alicia, crucemos
el espejo.



BONUS TRACK:
EL FUTURO DEL
LIBRO
YDEL AUTOR

No hay ejercicio mas deprimente que la
prevision, por cuanto, como cantaba
John Lennon, «la vida es lo que pasa
mientras haces planes». AUn en la
imposibilidad de tener una bola de
cristal fidedigna, quiero despedirme
apuntando algunas tendencias que ya se



estan dando en el sector editorial y que,
de consolidarse, conformaran el futuro
del libro y modificaran nuestro alcance
como autores.

De «cadena de valor» a «red de
valor»
La cadena lineal de valor del libro, en la
que intervienen, por este orden, autor,
agente, editor, impresor, distribuidor,
librero, critico, lector, se sustituird por
una «red de valor», con relaciones mas
fluidas entre los eslabones:

e ¢l autor autoeditara algunas o todas
sus obras de forma autonoma,



e los agentes se convertirdn en
«representantes totales» de los
«autores marca,

e las editoriales entrardn en el
negocio del libro electronico, lo
que afectara su relacién con la
distribucion. ..

El rol de la editorial cambiara
En un entorno en que todos podemos
publicar de forma autdbnoma, la editorial
deja de tener el control sobre la
produccidn: para ser autor, ya no es
necesario formar parte de una
«escuderia editorial». Algunos autores



viven el proceso como una auténtica
liberacion: «Su modelo de negocio
consiste en tirar los espaguetis a la
pared y ver cudl se pega. Los que caen
al suelo se olvidan. Los editores solo
son intermediarios. Puntol!%3]y.
Sobreviviran 'y  floreceran las
editoriales cuya marca sirva de garantia
al lector y le ayude a escoger sus
lecturas entre el marasmo de titulos
disponibles en el mercado. Las
editoriales se reinventaran ademas como
«agitadores culturales multimedia» vy
explotaran sus contenidos en todos los
formatos a su alcance (conferencias,

cursos, encuentros... )14,



Cambiara el concepto de
propiedad intelectual
Los autores mantendremos la autoria de
nuestras obras pero decidiremos en cada
caso como gestionamos su propiedad:
podremos permitir que se reproduzcan
libremente, que se modifiquen, que se
engrandezcan. Cada obra llevard
aparejada una licencia, que ya no sera
«copyright» sino «copylefty, en la que
fijaremos las reglas del juego.

Del espacio fisico al espacio
mental
Los libros electronicos acaban de un



plumazo con la «dictadura del espacio
fisico»: si un aparato lector que pesa
menos de 300 grs puede almacenar 300
titulos, acabamos de ahorrarnos metros
de estanteria. Por lo tanto, dos de los
grandes retos que atenazan hoy al autor
(conseguir que su libro esté en la mesa
de novedades y lograr una adecuada
distribucién) se transmutan en otros
retos: lograr la adecuada visibilidad
para ocupar un espacio en la mente del
lector, que le lleve a reconocernos, a
buscarnos y a leernos. La lucha sera
feroz porque la cantidad de contenidos
disponibles para este lector es ya,
sencillamente, inabordable en una vida
humana.



Por la parte positiva, el fin de la
tirania del «aqui y ahora» permite que
las obras gocen de mayores recorridos.
Las librerias online y el formato
electronico son las piezas clave para
que los lectores puedan acceder a
nuestros titulos cuando éstos dejan de
ser novedades. Las economias de larga
cola supondran una nueva vida para
cada libro, siempre que el autor se
esfuerce por «mantenerlo vivo» en la
atencion del lector.

Accesible no es sinonimo de
gratuito...
La industria de la musica ha sido



pionera en encontrar otras formas de
ofertar sus productos y cobrar por esas
descargas. Para la industria editorial, el
reto es el mismo: lograr que los lectores
paguen por tener acceso a Unos
contenidos que se les propondran ya no
solo en papel, sino en multitud de
formatos distintos. El contenido y el
soporte se desvincularan: los libros ya
no soélo se leerdn en papel.

... pero el poder de gratis esta
aqui para quedarse

Los analistas de tendencias llaman
«amor libre» a la nueva estrategia de
marketing que consiste en regalar al



consumidor nuestro producto o servicio:
«EL AMOR LIBRE [...] se beneficia de la
caida de los costes de produccion de
bienes fisicos, de la dindmica “post-
escasez” del mundo online (vinculada a
la avalancha de contenido gratuito
generado por los miembros de la
Generacion C, ansiosos por llamar la
atencion), de la multitud de mercados
C2C, que permiten a los consumidores
intercambiar en vez de comprar y del
surgimiento de la cultura del
reciclajel! %y,

El concepto «gratis» esta sacudiendo
al sector editorial. Los antecedentes se
encuentran en el programa de
digitalizacion de libros de Google. El



buscador digitaliza el texto, en todo o en
parte, con el objetivo de indexarlo vy
permitir que su contenido relevante
aparezca en los resultados de las
busquedas. El lector no puede leer el
libro entero de forma gratuita, pero si
conocerlo con mas detalle del que
proporcionan una portada, un titulo y un
ISBN. La libreria Amazon.com, por su
parte, permite al wusuario «ojear»
determinados libros. Al proporcionar
mas informacién, ambos modelos
aspiran a captar la atencion del usuario.

Las editoriales se han sumado a esta
corriente, con la opcion «leer un
capitulo» en sus sitios web. Se trata del
equivalente online del sampler impreso



que ofrecen a los libreros para que se
familiaricen con una obra, s6lo que aqui
el destinatario es cualquier usuario que
llegue al sitio web. Algunos grupos,
como HarperCollins, van mas alla y
ofrecen versiones digitales que el
usuario puede leer integramente durante
un periodo de tiempo determinado. Los
libros seleccionados varian cada mes y
el usuario no puede descargarlos: solo
son consultables en  pantalla.
Considerando que la lectura en pantalla
y en papel son distintas y que la primera
es mucho mas onerosa para la vista que
la segundal!®l es ficil que el lector
interesado  termine adquiriendo el

ejemplar impreso.



Algunos autores han apostado ya por
la estrategia «free». Paulo Coelho optd
ya en el afio 2005 por piratear sus
propios libros y poner copias gratis en
la Red. ;Resultado?: las ventas de los
titulos pirateados aumentaronl!?’]. Mi
propia experiencia apunta en este
sentido. Mi libro Y tu, ,;qué marca
eres?, se basa en contenidos publicados
en la newsletter de mi empresa y los
usuarios pueden consultar los articulos
originales de forma gratuita online: las
ventas del manual continian subiendo.

Los autores
espabilados  deberian
aprovechar la bonanza
mientras  dure, es



decir, emplear los e-
books gratuitos para
vender ejemplares
impresos. Esta
estrategia, hoy, les
hara ricos. Sin
embargo, para
continuar siendo ricos
en el futuro, debemos
prepararnos para los
nuevos modelos que
surgiran en el
momento en que los
libros se conviertan en
los objetos digitales
que se copian con mas
facilidad. Y la mejor
manera de prepararse
es realizar millones de
experimentos con
textos digitales para



analizar cuales son los
que dan  mejores
resultados.

>Cory DocTorow,

autor y blogger.

http://www.boingboing.netl!%%!

Interaccion continua y no mediada
entre el autor y su publico
La relacion del autor con sus lectores se
fluidifica cada vez mais. Como
sefialabamos, las nuevas tecnologias
posibilitan que cada dia celebremos
nuestra feria del libro particular, con una
comunicacidn personalizada a través del
correo electronico y mediante la
publicacion de contenidos en nuestra



plataforma.

Esta interaccion no es mediada por
la editorial. Quedaron atras los dias en
que los lectores enviaban al editor una
nota para un autor concreto: hoy, lo
buscan en Internet y le envian un correo
a su direccion personal.

El autor como artista
Podemos relacionarnos directamente
con nuestros lectores. Podemos ofrecer
nuestros  contenidos en  diversos
formatos. Podemos transmitir nuestro
mensaje mas alld de la pagina impresa.
Y quizd debamos. Conviene seguir con
atencion los avances de los musicos,



porque ellos han experimentado ya la
transformacion de su sector. En estos
momentos, cantantes y bandas rompen
los contratos con sus discograficas y
fichan para productoras de conciertos.
Han entendido que el beneficio no se
obtiene ya de la venta de copias, sino
que los usuarios si estan dispuestos a
pagar —Yy bien— por la experiencia del
directo. En el ambito literario, el auge
del Hay Festival apunta en esta
direcciébn y apuesto a que veremos
multiplicarse  las  iniciativas  que
fomenten la «experiencia del autory.

Por otro lado, los artistas marca
cada vez mas se prestan a asociarse a
otras marcas (cobrando por ello).



Cantantes como Madonna se vinculan a
firmas de moda. Deportistas de ¢lite son
la imagen de marcas de relojes. La
simbiosis comercial entre el creador que
tenga una marca fuerte y un producto
asociado llegara a la literatura. Los
autores reconocidos y reconocibles
recibirdn ofertas para promocionar
productos y servicios afines.

(Es buena o mala esa dinamica? La
respuesta la tiene cada quien. Lo cierto
es que «es» y que el sector editorial
mutard —y nosotros con ¢l— en formas
y fondos que ahora s6lo vislumbramos.
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