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			1

			Panorama de la industria editorial en castellano

		

			SE ESTIMA que, en 2014, los países iberoamericanos1 contaban con 658,2 millones de habitantes, de los cuales 445,6 0 –es decir, cerca de un 66%– eran hispanohablantes y los 212,6 millones restantes, lusoparlantes. En El español: una lengua viva. Informe 2015, el Instituto Cervantes señala que actualmente “casi 470 millones de personas tienen el español como lengua materna”. Según este informe, los países que cuentan con una mayor cantidad de hablantes de español son México, con 121.005.815, Colombia, con 48.014.693, España, con 46.771.341, Argentina con, 42.202.935 y Estados Unidos, con 41.343.921. El informe añade que “el grupo de usuarios potenciales de español en el mundo (cifra que aglutina al grupo de dominio nativo, el grupo de competencia limitada y el grupo de aprendices de lengua extranjera) alcanza casi los 559 millones”, que hoy en día “el 6,7% de la población mundial es hispanohablante” y que en este momento “más de 21 millones de alumnos estudian español como lengua extranjera” (5). Además, el informe cita proyecciones según las cuales en 2030 “los hispanohablantes serán el 7,5% de los hablantes de todo el mundo” y “dentro de tres o cuatro generaciones el 10% de la población mundial se entenderá en español” (9).

			El espacio iberoamericano del libro 2014, elaborado por el Cerlalc, señala que, según los registros de las agencias nacionales del ISBN, en Iberoamérica se produjeron en 2013, entre novedades y reediciones, 302.199 títulos en distintos formatos, lo cual supuso un descenso del 2,6% frente al año anterior (27). España, Brasil, México y Argentina produjeron el 77% de los títulos registrados en Iberoamérica en 2013 (El espacio 2014 11-13).

			Mientras que los países de América Latina produjeron el 64% de estos 302.199 títulos, España produjo el 30% y Portugal, el otro 6%. En 2013, la producción de los países latinoamericanos aumentó un 3% con respecto a 2012, alcanzando los 194.009 títulos, en tanto que la española experimentó una caída del 5%. De los 302.199 títulos producidos en Iberoamérica en 2013, Brasil aportó el 29%, México, el 10%, Argentina, el 9% y Colombia, el 5%. El 44% de los títulos registrados en América Latina se produjo en Brasil, el 15%, en México, el 14%, en Argentina y el 8%, en Colombia (El espacio 2014 27-28). 

			Una de las principales dificultades a las que debe enfrentarse la industria editorial latinoamericana en el ámbito del comercio tiene que ver con la circulación del libro dentro de la región, debido a que las operaciones de exportación o importación de libros entre los países enfrentan grandes obstáculos de diversa naturaleza –geográfica, jurídica, económica, política, tributaria, etc.–. Estos obstáculos son el resultado, por un lado, de diversos factores de carácter estructural (la vastedad y la enorme fragmentación geopolítica del territorio de América Latina, la inexistencia de un mercado común, las cargas impositivas aplicadas a ciertas operaciones de importación y exportación, la inestabilidad económica, jurídica y política que padecen muchos países latinoamericanos, el alto costo del transporte de mercancías o la precariedad de las vías de comunicación) y, por otro, de factores propios del ecosistema del libro y la lectura (la partición de la venta de los derechos por territorios, los bajos índices de lectura, el escaso interés entre algunos actores de la industria, las instancias prescriptoras y los lectores de cada país por lo que se produce en los demás países de la región o el alto precio del libro importado).
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						Gráfica 1. Número de títulos registrados con ISBN en Iberoamérica (2013). Cifras preliminares

			Fuente: Cerlalc, El espacio Iberoamericano del libro 2014, Bogotá: Cerlalc, 2014, capítulo 2, gráfica 1.
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						Gráfica 2. Número de títulos registrados con ISBN en América Latina (2013). Cifras preliminares

			Fuente: Cerlalc, El espacio Iberoamericano del libro 2014, Bogotá: Cerlalc, 2014, capítulo 2, gráfica 2.

					

				

			

			






			La emergencia de lo digital supone una contribución fundamental para superar aquellos de los obstáculos mencionados anteriormente que se asocian directamente al traslado de mercancías físicas de un lugar a otro, así como para eliminar muchas de las fuentes de fricción relacionadas con dicho movimiento. En términos de circulación, lo digital puede favorecer la intensificación y el enriquecimiento del comercio editorial entre los distintos países que conforman el mercado hispanohablante y contribuir a que los contenidos producidos en español lleguen con más facilidad a cualquier lugar del mundo donde haya una demanda real o potencial, hasta el punto de que cuando un usuario quiera acceder a estos a través de una plataforma de venta en línea, de lectura en la nube o de préstamo bibliotecario pueda hacerlo inmediatamente porque están disponibles de manera permanente.

			De acuerdo con El espacio iberoamericano del libro 2014, en el conjunto de países de Iberoamérica “los títulos en formato digital representan 21% del total en 2013” y “el 20% de las novedades con ISBN fueron editadas en formato digital” (12). Este informe señala que “el surgimiento de un lector híbrido en América Latina ha impactado con mayor fuerza el tipo de formato en el cual se publica”, a pesar de que “el impreso sigue prevaleciendo como el soporte de lectura dominante” (41-42).

			Cada vez son más las editoriales tradicionales iberoamericanas que han empezado a ver en la publicación en digital una línea de trabajo complementaria para un negocio centrado inicialmente, de manera exclusiva o mayoritaria, en el papel. Ésta podría ofrecerle un contrapeso y una compensación a la caída real o potencial tanto de las ventas de libros físicos como del monto de la factu­ración generada por ésta. La reconversión de estas editoriales tradicionales pasa por la digitalización de su fondo, así como por el lanzamiento de sus novedades, de manera simultánea, en papel y en formato digital. Asimismo, durante los últimos años también han venido apareciendo en los países iberoamericanos un gran número de editoriales que se conciben como primero digitales o solamente digitales. Estas editoriales, que podríamos llamar nativas digitales, se caracterizan por tener estructuras, dinámicas de funcionamiento, flujos de trabajo, productos y modelos de distribución, comunicación, ­promoción y comercialización ciento por ciento digitales: su existencia sólo puede concebirse en un entorno conectado en red.

			La presencia en el ámbito iberoamericano de contenidos editoriales digitales de actores provenientes de las más diversas latitudes como 24symbols, Amazon, Apple, Bajalibros, Bookmate, Bookwire, Google, Kobo, Libranda, Nubico, Nuvem de Livros, Odilo, Open Road y OverDrive, que ofrecen diferentes tipos de servicios y de modelos de acceso, da cuenta no sólo del enorme potencial que tiene el mercado hispanohablante, sino también del gran interés que éste suscita actualmente en la industria a nivel global. El estudio Evolución y tendencias digitales en Latinoamérica destaca que “el creciente desarrollo de plataformas de comercialización digital –tanto B2C como B2B– y su llegada a América suponen el comienzo de un nuevo ecosistema de comercialización ciertamente importante de cara [a] una mayor visibilidad de los catálogos de las editoriales del continente” (4).
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						Gráfica 3. Títulos con ISBN en América Latina según formato (2013).  Cifras preliminares

			Fuente: Cerlalc, El espacio Iberoamericano del libro 2014, Bogotá: Cerlalc, 2014, capítulo 2, gráfica 12.

					

				

			





			Son varias las condiciones que desde hace unos años podrían estar favoreciendo la aceleración del desarrollo de un mercado de contenidos editoriales digitales en el territorio iberoamericano, particularmente en algunos países como Chile, Colombia, México y Perú: el mejoramiento del nivel de ingresos y del poder adquisitivo de ciertas capas de la población, lo que ha provocado un robustecimiento de la clase media; la ampliación del acceso a la educación; el mejoramiento de las infraestructuras de conexión a Internet y la expansión de su cobertura; el crecimiento del parque de dispositivos electrónicos conectados a la red –ordenadores, tabletas y teléfonos inteligentes–, y el creciente consumo de contenidos de todo tipo. El citado estudio señala:

			El libro digital supone una oportunidad imprevista para la edición en español y portugués y un escenario global que puede conllevar que la oferta digital latinoamericana se visibilice de manera más equilibrada entre ambos lados del Atlántico. Desde hace más de 40 años el comercio del libro se ha sustentado en una asimetría entre España y América Latina: el libro español viajaba a América, pero no ocurría lo mismo al contrario, o llegaba con cuentagotas. El libro digital puede romper esta asimetría a poco que la edición iberoamericana entienda que debe construir unas infraestructuras digitales mínimas que hagan competitivas sus propias industrias editoriales. En este sentido, el diseño de canales de comercialización y distribución digital es un tema crítico para las emergentes industrias editoriales de esos países. (Evolución y tendencias digitales 4)

			En cuanto al intercambio entre América Latina y España, como podrá verse a continuación, hay una marcada asimetría en el volumen de libros que se importan y exportan desde y hacia ambas orillas del Atlántico. Según el informe Comercio exterior del libro en España 2013, el destino preferido de las exportaciones de la industria editorial española “es América, con más de 160 millones de euros, que suponen el 54,74% del total. Se aprecia con respecto al año 2012 un leve retroceso ya que el porcentaje fue en dicho año el 55,36%” (50). El informe en cuestión añade que para la industria editorial española “México, Argentina, Perú, Chile, Brasil, Colombia y Estados Unidos acumulan el 80,55% de las exportaciones a este continente” (Comercio exterior 2013 51). Mientras que México es el receptor del 29,47% de las exportaciones de la industria editorial española hacia América Latina, en 2013 ésta ha exportado hacia Perú alrededor de un 70% más que el año anterior. En cuanto a la exportación de libros a América, el informe concluye que ésta “ha ascendido a 139,13 millones de euros, lo que representa el 86,77% del valor total, y más de 25 millones de ejemplares enviados que significan el 76,12% del total” (Comercio exterior 2013 53).

			Por otro lado, para la industria editorial española “América sólo representa el 3,80% de la cifra total de importación de libros”. El mismo informe indica que en 2013 las importaciones que España hizo de América alcanzaron los 4.876.457 euros y que “Estados Unidos, México y Argentina son los países americanos que más nos venden, 51,05%, 16,15% y 15,88%, acumulando los tres más del 83% de la cifra total” (Comercio exterior 2013 137). Se señala, además, que en España el valor de las importaciones provenientes de América cayó un 17,94% con respecto a 2012, mientras que el número de ejemplares importados desde dicho continente ha disminuido un 3,34% (Comercio exterior 2013, 137).

			Según lo expuesto en los dos párrafos anteriores, en materia de libros América en su conjunto le compra a España la suma de 28,53 euros por cada euro que le vende. Para España, el intercambio de libros con América en 2013 arrojó una balanza comercial positiva de 134,25 millones de euros. Con respecto a las exportaciones e importaciones, El espacio iberoamericano del libro 2014 concluye afirmando que “Iberoamérica sigue siendo una región importadora neta de libros. Las importaciones en 2013 fueron de 1.489 millones de dólares, concentradas en un 78% en los países de América Latina”. Según este informe, en 2013 Iberoamérica exportó libros por un valor de 956 millones de dólares. España exportó 560 millones de dólares en libros, mientras que las exportaciones del conjunto de América Latina solamente alcanzaron los 330 millones de dólares (11-13).

			Desde hace tiempo Argentina, Brasil y México cuentan con un gran número de editores locales que permiten hablar de una industria editorial de origen nacional consolidada. En algunos otros países de América Latina, como Chile, Colombia y Perú, han venido emergiendo durante los últimos años decenas de editoriales cuya trayectoria en conjunto sugiere no sólo que el tejido de la edición nacional está creciendo y fortaleciéndose, sino también que hay una industria local que se encuentra en vía de maduración. El desarrollo y/o la consolidación de una edición de origen nacional supone que en estos países de la región cada vez hay un mayor contrapeso de la industria editorial de los países latinoamericanos a la industria editorial extranjera –predominantemente española–, lo cual se ve reflejado en la ampliación del espectro editorial, en la diversificación de la oferta y en la continua reconfiguración de la repartición de la cuota de mercado entre actores nacionales y transnacionales.

			En este sentido, vemos una pequeña pero progresiva y sugestiva disminución de la dependencia de los mercados latinoamericanos con respecto a la industria editorial española, la cual, a pesar de esta tendencia, sigue siendo la mayor proveedora de productos editoriales en el ámbito iberoamericano. La producción editorial de los grandes grupos españoles llega a Latinoamérica bien publicándose y/o solamente imprimiéndose localmente a través de sus filiales en los diferentes países latinoamericanos, bien mediante operaciones de exportación de libros que sus casas matrices producen en España y ­gestionan directamente desde allí. Como se indica en El español: una lengua viva. Informe 2015, “las empresas editoriales españolas tienen 162 filiales en el mundo repartidas en 28 países, más del 80% en Iberoamérica, lo que demuestra la importancia de la lengua común a la hora de invertir en terceros países” (17).

			
		

	
		
		
			2

			La creación de una empresa editorial

			

			UNA EDITORIAL es un negocio que se rige por las mismas leyes que cualquier otro tipo de empresa. Es obvio que en estos últimos años la irrupción de tecnologías digitales aplicadas a los procesos de edición ha llevado a hacer desaparecer las barreras de entrada para crear una editorial2. De ahí que ahora mismo se puede observar cómo surgen anualmente un gran número de editoriales en los distintos países y segmentos de la edición. Sin embargo, en el caso de los países hispanohablantes, la tasa de mortalidad entre estas nuevas editoriales es bastante alta como consecuencia no sólo del impacto del cambio de paradigma y de la propia crisis económica a nivel internacional, sino también de numerosos errores en los que incurren los emprendedores editoriales, en muchos casos debido a carencias en formación empresarial y en muchos otros a la debilidad del plan editorial desarrollado. Todo esto conlleva a que numerosos proyectos editoriales nazcan con una enorme inviabilidad económico-financiera y con serios problemas de sostenibilidad en el tiempo. Los datos que se pueden observar en España dan cuenta de que en estos últimos años se han estado creando anualmente unas 300 editoriales, pero también puede verse cómo muchas de ellas interrumpen su actividad muy poco tiempo después de su creación. En este sentido, parece necesario insistir en que para ser viables y sostenibles en el tiempo las editoriales deben obtener beneficios y ofrecer una cierta rentabilidad como cualquier otra empresa.

			Algunas de las editoriales que sobreviven e incluso llegan a alcanzar un cierto éxito son las que presentan una mejor solidez económica estructural; que cuentan con un plan de edición que ataca segmentos y nichos de mercado de cierto nivel de crecimiento; que conforman una comunidad a su alrededor, y que detectan carencias importantes en los catálogos existentes en el mercado. Es muy poco probable que una editorial que salga al mercado pueda triunfar con una sola fortaleza en sus activos: la experiencia demuestra que las editoriales que reúnen un conjunto de atributos sólidos son las que tienen éxito.

			2.1	EL PLAN DE NEGOCIO

			La primera recomendación antes de crear una editorial consiste en definir con precisión no sólo un exhaustivo plan de negocio, sino también la forma como éste se llevará a cabo. Antes de emprender el camino de crear y fundar una editorial, vale la pena que quien quiera hacerlo se formule algunas preguntas:

			
					¿Por qué quiere montar una editorial?

					¿Está seguro de que existe un hueco sin cubrir en el mercado de la industria editorial?

					¿Su idea de negocio aporta algún componente innovador o diferenciador con respecto a las editoriales que competirán con la suya?

					¿Su idea de negocio es realista, técnicamente posible y económicamente realizable?

					¿La rentabilidad de la empresa editorial justificará los esfuerzos necesarios para su puesta en marcha?

					¿La formación y experiencia que tiene son suficientes para desarrollar con éxito la idea de negocio que hay detrás de la creación de la editorial?

			

			Una vez respondidas estas preguntas, se recomienda elaborar y definir un sólido plan de empresa. Es importante comenzar por una clara descripción de la actividad; este apartado debe transmitir una idea precisa sobre la editorial que se proyecta crear, por lo que conviene estructurarlo en cuatro grandes ­bloques:

			I. Ficha descriptiva

			
					La marca y el nombre comercial.

					La forma jurídica prevista.

					El ámbito y la localización de la empresa.

					La estructura económico-financiera.

					La financiación necesaria.

			

			II. Presentación de la idea

			
					Cómo, cuándo y por qué surge la idea inicial.

			

			III. Presentación del promotor o promotores de la editorial

			
					El equipo con el que se va a trabajar y su experiencia profesional.

			

			IV. Descripción del plan editorial a desarrollar y plazos de ejecución

			
					Las características y el posicionamiento de la editorial que se va a crear.

					El mercado al que va dirigido y las necesidades que va a cubrir.

					Elementos diferenciadores con respecto a otras editoriales competidoras.

					Un estudio de mercado lo más preciso posible.

			

			Es también muy frecuente observar que muchos de los emprendedores editoriales no conocen suficientemente bien el sector en el que van a competir. Con el propósito de evitar fiascos, conviene buscar todas las fuentes de información que la industria haya generado y estudiar minuciosamente su estructura, tanto en el país de origen de la editorial como en el resto de países donde se quiera comercializar el catálogo. Con este fin, es importante buscar ayuda de profesionales del sector o bien hacer una pequeña inversión y contratar un asesoramiento profesional exhaustivo con una consultora del sector. Conocer a profundidad la estructura del sector puede ayudar incluso a la hora de planificar y definir las tiradas de los libros. Lo importante es arrancar el proyecto con la información más precisa y extensa posible.

			Para articular adecuadamente la idea de negocio sobre la que se construirá la empresa editorial, es imprescindible llevar a cabo las siguientes tareas:

			
					Detallar y definir el plan editorial desde el punto de vista del hueco de mercado al que se dirige y las previsiones de evolución del mercado.

					Identificar el mercado tanto real como potencial en función de tipos de cliente, volumen, hábitos de compra y lectura, comportamientos y motivaciones de consumo, poder adquisitivo y distribución geográfica.

					Conocer las editoriales competidoras: identificación, volumen de negocio, posición e imagen en el mercado, características generales y diferenciales de sus catálogos y colecciones, servicios complementarios que ofrecen, gama de precios, puntos fuertes y débiles, grado de competencia, etc.

					Evaluar las barreras de entrada y salida teniendo en cuenta factores como la inversión inicial requerida, la legislación vigente, el desarrollo de posibles economías de escala, formas de asociación, gremios, etc.

			

			Es también muy importante conocer dos parámetros: la estructura del sector en cuanto a distribución y los canales de comercialización primarios y secundarios. Es preciso tener claro cómo llegarán los libros al canal y cuáles librerías pueden ser mejores receptoras de esos productos editoriales. Al menos en estas dos cuestiones se debe tener la mayor información posible. Es imprescindible conocer en detalle la estructura de comercialización, la composición de la producción, el peso de cada materia en la facturación de la industria o la estructura de exportación y comercio exterior que tiene la industria editorial de cada país. Este es un dato crítico en caso de que la editorial quiera enfocar una parte importante de su estrategia de comercialización en los mercados exteriores. A la hora de definir las acciones comerciales que se desarrollarán en los mercados exteriores, conocer el volumen de comercio exterior por país y la composición de las materias que se exportan es fundamental. Hacer un fuerte acopio de información precisa es la manera de evitar sorpresas posteriores.

			Una editorial debe buscar establecer un factor de diferenciación con respecto a los catálogos y servicios de editoriales competidoras cuando diseña y elabora su plan comercial y de mercadeo. Este factor de diferenciación, que es crucial para obtener un posicionamiento sólido, puede basarse en las líneas editoriales de conformación del catálogo, en la estructura y horquilla de precios con que se posicionará en el mercado o en la conformación de una comunidad de lectores. Buscar una estrategia de diferenciación para asentarse en el mercado es un objetivo irrenunciable para sobrevivir en los mercados editoriales actuales.

			 Igualmente, resulta necesario elaborar una estrategia de promoción para implantar la nueva editorial en el mercado y darla a conocer al público destacando aspectos como la temática del catálogo, los autores importantes que se editarán, la publicidad, las ofertas sobre los primeros títulos, las acciones promocionales, la presencia en eventos literarios y/o profesionales, la colaboración con redes de lectura y bibliotecas, etc.

			Es importante también cuantificar las inversiones iniciales que serán necesarias e imprescindibles para la puesta en marcha de la editorial. Obviamente, la inversión debe tener en cuenta una multitud de variables, por lo que resulta conveniente preparar un presupuesto lo más detallado posible. A modo de ejemplo, puede verse el CUADRO 1.

			Además, es necesario elaborar un primer balance provisional que incluya la previsión de ingresos, gastos y resultados, evaluar la capacidad financiera y realizar una planificación global de las necesidades de financiación y de tesorería de la editorial.

			Una vez elaborado el plan de empresa, en función de diferentes parámetros y del nivel de responsabilidad jurídica que se desee tener, es necesario elegir la forma jurídica que mejor convenga a la creación de la editorial.




			

				 
					
						Cuadro 1. Ejemplo de presupuesto para poner en marcha una editorial

					

					
						
							
							
						
						
							
									
									Gastos previstos

								
									
									Costo proyectado

								
							

							
									
									Constitución de la sociedad

								
									
									$3.500

								
							

							
									
									Alquiler del local por un año

								
									
									$12.000

								
							

							
									
									Licencias municipales y/o estatales

								
									
									$3.000

								
							

							
									
									Obras de acondicionamiento del local

								
									
									$5.000

								
							

							
									
									Mobiliario

								
									
									$3.000

								
							

							
									
									Materiales informáticos y de papelería

								
									
									$5.000

								
							

							
									
									Seguros

								
									
									$3.000

								
							

							
									
									Otros gastos

								
									
									$3.000

								
							

							
									
									Total

								
									
									$37.500

								
							

						
					
			
					
				

			






			
			
					
				







			En España, la Ley 10/2007, del 22 de junio, de la lectura, del libro y de las bibliotecas define al editor como “una persona natural o jurídica que, por cuenta propia, elige o concibe obras literarias, científicas y en general de cualquier temática y realiza o encarga los procesos industriales para su transformación en libro, cualquiera que sea su soporte, con la finalidad de su publicación y difusión o comunicación”.

			Debido a su complejidad, el libro es un producto para cuya elaboración resultan imprescindibles tanto la labor intelectual que da lugar al contenido como los medios para la producción industrial del soporte físico, por lo que exige la colaboración de oficios, profesiones y habilidades muy diversos. Un editor normalmente se enfrenta a multitud de tareas: búsqueda de autores y títulos, negociación de derechos, lectura y edición de manuscritos, diseño de libros y coordinación de las labores de impresión, distribución y venta. También es imprescindible adoptar decisiones sobre distribución y canales comerciales, así como organizar el equipo editorial porque, aunque algunas funciones se pueden externalizar, hay muchas otras que conviene que formen parte del saber hacer de la editorial y de su activo como empresa: gestión de derechos, dirección editorial, traducción, corrección y edición de textos, maquetación, diseño editorial, producción, mercadeo y comunicación. La dinámica de transformación digital que actualmente están experimentando las editoriales supone el surgimiento de nuevas funciones: gestión de comunidades, producción digital, gestión de metadatos, mercadeo en entornos digitales, monitorización de interacciones en redes sociales, etc. Hay que insistir en este punto en que las editoriales del futuro, casi inevitablemente, deberán tener un alto componente tecnológico en sus capacidades internas.

			2.2	EL PROYECTO EDITORIAL 

			El nacimiento de una editorial es un proceso complejo. Antes de comenzar a editar, conviene reflexionar seriamente sobre lo que se desea materializar, de manera que todo emprendedor que se lance a crear una editorial debe tener meridianamente claras las siguientes preguntas (Pimentel 54):

			
					¿Tengo claramente definido mi proyecto editorial?

					¿Puedo desarrollar el programa de edición que tengo en mente?

					¿Qué tipo de libros voy a editar?

					¿Cómo los promociono, comunico y vendo?

					¿Cómo gestiono el riesgo económico-financiero en el que puedo incurrir?

					¿Tengo las habilidades necesarias para gestionar el equipo humano imprescindible para crear la editorial?

			

			Como es público y notorio, el éxito de una editorial depende esencialmente de los libros que edita y de su capacidad para llegar al mercado generando expectativas en su público objetivo; resulta, por lo tanto, vital la correcta construcción de cada proyecto editorial –es decir, la adecuada elección y edición de cada libro–.

			Un proyecto editorial podría definirse como la materialización de una idea en un producto concreto que puede adoptar diversos formatos. A partir de un texto, que en el interior de la editorial es sometido a una serie de procesos, acaba apareciendo en el mercado un producto que se pone a disposición del público. Es ideal que, por su género, tema o estilo, el texto en cuestión se encuentre dentro del enfoque de la editorial para que encaje en su catálogo y armonice con los demás títulos que lo componen. No es normal que una editorial especializada en textos jurídicos edite poesía o cómics. Obviamente, el enfoque que la editorial ha definido determina su posicionamiento en el mercado y condiciona si un proyecto editorial verá la luz o no.

			En algunas editoriales es frecuente que de cada proyecto editorial se cree un documento escrito donde se define el proyecto, su desarrollo, la planificación editorial necesaria y, lógicamente, su viabilidad económica. Los manuscritos pueden llegar a la editorial bien porque un autor envíe un original, bien porque los remitan desde una agencia. Aunque las agencias suelen enviar a las editoriales manuscritos con base en el posicionamiento que éstas tienen en el mercado, no es infrecuente que, junto con un libro de gran interés, ofrezcan otros que no siempre encajan de manera congruente con la línea que la editorial tiene definida. En algunas ocasiones, esta situación conlleva un proceso de negociación arduo y complejo.

			Cualquier editorial, no importa cuál sea su tamaño ni si está o no especializada, debe formularse y responder algunas preguntas fundamentales antes de iniciar el proceso de edición de un libro o de lanzar una nueva colección. Entre las que consideramos importantes para el desarrollo de un proyecto editorial se encuentran:

			
					¿A quién va dirigido el libro?

					¿A quién puede interesarle?

					¿Quién lo comprará?

					¿Existen en el mercado libros similares?

					¿Qué aporta este libro?

					¿Cuáles son los factores que definen su calidad?

					¿Puede incorporarse a alguna colección ya existente o prevista en el plan editorial?

					¿A qué tipo de mercado se dirige?

					¿Qué mix de mercadeo se necesita para su promoción?

					¿Cuántos ejemplares se pueden vender? (Pimentel, 54)

			

			Una reflexión concienzuda y cauta de todo el equipo de la editorial puede hacer que el proyecto, en principio poco más que una idea en bruto, termine convirtiéndose en un libro exitoso que llegue oportunamente a las manos de los lectores.

			Antes de proceder a publicar y a comercializar libros digitales, una editorial tradicional debe formularse tanto las preguntas anteriores como las siguientes –de las cuales se derivarán respuestas que contribuirán a la definición de su posicionamiento en el mercado digital–:

			
					¿Se debe digitalizar todo el fondo o solamente una parte?

					¿Los títulos en digital deben publicarse en el mismo sello o en uno nuevo?

					¿Se venderá directamente o sólo a través de terceros –mayoristas, distribuidoras, librerías, grandes superficies, plataformas de venta en línea o de lectura en la nube, etc.–?

					¿En qué consistirá el modelo de negocio?

					¿Los libros digitales tendrán DRM o no?3


					En caso de qué los libros digitales tengan DRM, ¿de qué tipo será?

					¿Cuál será la política de precios?

					¿Cómo se planteará la convivencia entre los modelos analógico y digital?

					¿De qué manera la selección de los socios con los que se trabaje afectará el negocio?

					¿Qué capacidades internas se necesitan?

			

			La respuesta a estas preguntas es fundamental para implementar una hoja de ruta de transición digital de la empresa editorial y de sus productos, la cual es imprescindible en ­mercados hiperfragmentados e hipercompetitivos como los digitales. Esta hoja de ruta debe contemplar diversos aspectos, entre los cuales se destacan los siguientes:

			
					Digitalización de novedades y fondo de catálogo de manera continua

					Desarrollo de un plan de digitalización completo de la empresa editorial.

					Definición del modelo de negocio en línea (precios, distribución, comercialización, mercadeo, etc.)

					Desarrollo del nuevo modelo de comunicación.

					Análisis de modelos de gestión de derechos de autor.

					Desarrollo de diseños web 2.0 y de nuevos posicionamientos.

					Formación en habilidades nuevas relacionadas con Internet y las nuevas tecnologías.

					Captación de talento.

					Definición de un plan de redes sociales.

					Gestión de una doble cadena de valor, la analógica y la digital.

					Estrategia de inversión tecnológica y cambio de modelo empresarial.

			

			La importancia de disponer de un documento escrito, surgido como producto de una seria reflexión de todo el equipo editorial e incluso después de diversas consultas con agentes y consultores del sector, es más que recomendable para el lanzamiento de una editorial al mundo digital. La globalización idiomática del mercado digital exige a las empresas editoriales ser muy cuidadosas y cautas a la hora de irrumpir en los mercados digitales.

			2.3	EL PROCESO EDITORIAL Y LA ESTRUCTURA DEL LIBRO

			El libro tal como lo conocemos hoy es el resultado de un largo y continuo proceso de evolución de sus modos de producción, de su diseño, de sus materiales, de sus características físicas y de su experiencia de uso. Gracias a este proceso de evolución, a lo largo del cual estos y algunos otros aspectos han ido mejorándose paulatina y sustancialmente, con los años el libro se ha popularizado cada vez más como bien de consumo que tiene una doble dimensión, comercial y cultural, debido no sólo a la reducción de sus costos de producción, sino a que sus posibilidades de perdurar hayan aumentado de manera significativa, a causa de que los materiales que se usan en su fabricación favorecen que se conserve mejor y por más tiempo.

			2.3.1	Las partes de un libro

			Un libro fabricado en papel tiene una estructura en la que se pueden distinguir dos tipos de partes claramente diferenciadas entre sí: las exteriores y las interiores.

			Partes exteriores de un libro

			Las partes exteriores están compuestas por aquellos elementos que pertenecen a la encuadernación y que cubren el interior del libro. Entre las partes exteriores del libro, las siguientes son las más importantes:

			
					
Retractilado: plástico que sirve para proteger el libro y que contribuye a su conservación en óptimas condiciones.

					
Cubiertas: tapas exteriores que suelen ser de un material más duro que el de los pliegos que conforman el cuerpo del libro –cartón, plástico o piel, por ejemplo–. En la cubierta anterior –a la que, a menudo, se le llama erróneamente portada– se escriben el título de la obra, su autor y la editorial que lo publica. En la cubierta posterior o contracubierta, suele ponerse una descripción resumida de la obra, una breve reseña biográfica y/o bibliográfica del autor, el código de barras, el precio de venta al público (PVP) e incluso un código QR.

					
Sobrecubierta: forro exterior que, en ocasiones, cubre las cubiertas. También se le conoce como camisa.

					
Lomo: parte en la que se sujetan todos los cuadernillos de hojas que componen el cuerpo del libro; suele llevar el título, el nombre del autor y la editorial que lo pública. El lomo puede ser plano o curvo.

					
Solapa: parte interior de la cubierta o sobrecubierta, en la que es posible incluir la biografía y/o la bibliografía del autor, presentar un listado de títulos pertenecientes al mismo sello o a la misma colección, citar comentarios sobre el libro, etc. El ancho de la solapa puede variar, yendo desde una franja vertical –media solapa– hasta el ancho total de la cubierta –solapa completa–.

			



			

				 
					
					[image: grafica4.jpg]		 			
					
						Gráfica 4. Partes exteriores del libro partes interiores de un libro

			Fuente: Partes de un libro, Buenos Aires: Conabip, sin fecha, archivo PDF. 

					

				

			









			Partes interiores de un libro

			
					
Guardas: hojas de papel puestas durante el proceso de encuadernación para unir el cuerpo del libro y las cubiertas. Por lo general, son de un papel distinto del usado en el cuerpo del libro, del cual se diferencian en términos tanto de tamaño como de gramaje y color.

					
Hojas de respeto o de cortesía: hojas en blanco que se ponen al principio y al final del libro.

					
Portadilla o anteportada: hoja anterior a la portada que puede ir en blanco, aunque generalmente se imprime el título del libro en unos caracteres más pequeños que los utilizados en la portada.

					
Contraportada: cara posterior de la portadilla o anteportada; puede ir en blanco o indicar cada uno de los tomos de la obra cuando tiene varios.

					
Portada: página que especifica tanto el título como el nombre del autor del libro, el lugar y el año de su publicación y la editorial.

					
Página de derechos: elemento de carácter documental que normalmente se pone al reverso de la portada, donde figuran los derechos de la obra; la editorial; el número de la edición, de la reedición y/o de la reimpresión; el número de ejemplares que fueron impresos; el año y el lugar de la publicación; en el caso de las obras traducidas, el título original y el nombre del traductor; los créditos del diseño tanto de la colección como de la cubierta y de la imagen o ilustración que aparezcan en esta última; el pie de imprenta; el tipo de licencia; el ISBN; el depósito legal, etc.

					
Dedicatoria: texto mediante el cual el autor dedica la obra; suele ponerse en el anverso de la hoja que le sigue a la portada del libro.

					
Prólogo o prefacio: texto previo al cuerpo de la obra, que puede ser escrito por una persona diferente del autor, especialista en la(s) materia(s) de la(s) que se ocupa el libro.

					
Índice: elemento de carácter documental en el que se hace una relación esquematizada del contenido del libro. En obras técnicas o científicas, se acostumbra ponerlo al principio; en obras literarias, al final. Existen distintos tipos de índices: onomásticos, de imágenes, de tablas y gráficos, geográficos, etc.

			

			2.3.2	Proceso de producción

			Independientemente de los formatos en los que se vaya a editar un contenido, las siguientes son las tres fases básicas en las que se desarrolla la puesta en marcha de un proyecto editorial:

			PREEDICIÓN

			Fase que incluye la definición del plan editorial, la ficha descriptiva de la colección y el diseño detallado tanto de la maqueta como de la hoja de estilo.
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						Gráfica 5. Partes interiores del libro

			Fuente: Partes de un libro, Buenos Aires: Conabip, sin fecha, archivo PDF.
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						Gráfica 6. Partes exteriores e interiores del libro

			Fuente: “Elementos de un libro”, Open Educational Resources for Typography, ene. 2012, web. 

					

				

			







			EDICIÓN (EDITING)

			Etapa en la que se revisa el original para ver la estructura lógica, la adecuación a las competencias de los lectores, la corrección sintáctica y ortográfica, la precisión de los datos expuestos, la correspondencia de la maqueta y la calidad intrínseca del texto. Esta etapa del proceso de producción implica la ejecución de tareas muy variadas como la corrección de estilo, la maquetación o puesta en página y la corrección de pruebas.

			ARCHIVO FINAL

			Momento en el cual la editorial dispone de un archivo en formato PDF de la obra que se producirá en papel y/o en digital. Los nuevos flujos de trabajo, derivados de la irrupción de la edición digital, sugieren que por cuestiones tanto de eficiencia como de costos es conveniente disponer de un archivo maestro XML, bien sea para lanzar un PDF para impresión, o bien para generar un fichero digital para libro electrónico.

			2.4	OFICIOS EDITORIALES

			La edición como proceso comprende la realización de una serie de tareas relacionadas con los componentes textual, gráfico y de producción, lo cual determina algunas de las funciones que deben desarrollarse en una editorial para producir los libros y demás publicaciones que conforman la oferta que ésta pone a disposición del mercado. Una vez la editorial ha recibido un manuscrito, el desarrollo del proceso de edición requiere la intervención de profesionales que ejercen diversas funciones como la dirección editorial, la gestión de derechos, la evaluación de manuscritos, la redacción, la traducción, la corrección y la edición de textos, el diseño, la ilustración, la maquetación y la producción. A menudo, una sola persona ejerce distintas funciones relacionadas con la edición, la comunicación, la promoción y el mercadeo, sobre todo en aquellas editoriales pequeñas que tienen una estructura unipersonal o en las que, además del editor, no hay más de dos o tres personas en plantilla. La ejecución de varias funciones de naturalezas afines o disímiles por parte de una sola persona con frecuencia supone la adquisición de conocimientos y el desarrollo de destrezas que, al sumarse, terminan por conformar un amplio abanico de saberes y competencias.

			Como se verá más adelante, a estas funciones fundamentales, que son propias de la edición tradicional, hay que añadir actualmente algunas nuevas derivadas de la emergencia de lo digital, las cuales han aparecido en medio del proceso de reconversión de la industria y buscan responder a necesidades que ésta no tenía hasta hace unos pocos años. Entre estas nuevas funciones, se encuentran aquellas que son propias de los procesos de edición como la producción digital, la conversión de archivos o la gestión de metadatos, así como algunas otras que están relacionadas con distribución, comercialización, comunicación y promoción, por ejemplo, la transferencia de los archivos a las plataformas de venta, la gestión de comunidades, el mercadeo en entornos digitales y el análisis de datos.

			A continuación, se presentan las principales funciones que intervienen en el desarrollo del proceso de edición.

			DIRECCIÓN EDITORIAL

			La dirección editorial es la instancia responsable de definir las líneas editoriales de la editorial en su conjunto y de sus diferentes sellos o colecciones, de observar lo que está sucediendo en el entorno con el propósito de identificar tendencias emergentes –temas, géneros, tipos de historias y de personajes, etc.– para emprender la búsqueda de títulos que respondan a ellas y/o de encargarlos, de buscar autores y de sugerir nuevas líneas de trabajo. El director editorial debe contar con un conocimiento profundo y claro de la trayectoria pasada, del momento actual y de la proyección hacia el futuro de la editorial, tener una visión global de sus objetivos y dirigir las líneas editoriales hacia el ­cumplimiento de estos, de manera que cada título que se publique contribuya a la construcción de un catálogo coherente.

			EDICIÓN

			El rol del editor consiste en coordinar el proceso de edición de cada título, a menudo desde su escritura misma. El editor es el punto de contacto entre la editorial y el autor, con quien debe trabajar estrechamente ofreciéndole apoyo, sugerencias o recomendaciones. En su condición de coordinador, el editor tiene que entenderse con profesionales que ejercen diferentes funciones que forman parte del proceso de edición y cuya intervención representa una contribución fundamental a su desarrollo: redactores, traductores, correctores, diseñadores, maquetadores, ilustradores, etc. La coordinación del proceso de edición de los títulos que publica la editorial supone para el editor la asignación de tareas a quienes ejercen las diferentes funciones que lo conforman, la definición de plazos y el seguimiento tanto a la ejecución de las primeras como al cumplimiento de los segundos.

			En especial en las editoriales pequeñas, las funciones de director editorial y de editor son ejercidas a menudo por una misma persona. En aquellos casos en los que estas dos funciones son desempeñadas por personas diferentes, es frecuente que el editor apoye al director editorial en la búsqueda de temas, autores y manuscritos –que, como ya se dijo anteriormente, también pueden encargarse– para desarrollar las líneas editoriales a través de la construcción de un catálogo coherente.

			TRADUCCIÓN

			El trabajo del traductor consiste en traducir una obra a la lengua en la que se publicará en aquellos casos en los que ha sido escrita originalmente en una lengua distinta. Para asegurar la calidad de su trabajo, el traductor debe tener un conocimiento amplio y profundo de los diversos usos y matices lingüísticos de la lengua tanto de partida como de llegada y, en la medida de lo posible, estar igualmente familiarizado con las temáticas o las materias de las que se ocupa el texto que se traducirá –sobre todo cuando su contenido tiene un nivel de especialización medio o alto–.

			Gracias al traductor una obra puede llegar a aquellos lectores que desconocen parcial o totalmente la lengua en la que su autor la escribió. Es ideal que la traducción responda, tanto como sea posible, al estándar lingüístico del ámbito geográfico donde el libro será comercializado.

			CORRECCIÓN DE TEXTOS

			El corrector es el encargado de revisar los textos con el objetivo de detectar posibles faltas de distintos tipos –de léxico, de ortografía, de gramática, de sintaxis, de puntuación, de tipografía, etc.– y de corregirlas de acuerdo tanto con la normativa de la lengua como con los estándares que la editorial haya definido internamente.

			Existen dos tipos de corrección: la de estilo (o de originales) y la tipográfica (o de pruebas). Mientras que la corrección tipográfica se ocupa fundamentalmente de cuestiones de carácter ortográfico y tipográfico, la de estilo se enfoca en pulir tanto como se pueda el uso del léxico, la gramática y la sintaxis en el texto, con el propósito de darle un ritmo y un tono fluidos y agradables, respetando siempre las normas que rigen el uso de la lengua y, en la medida de lo posible, adaptándose al estándar lingüístico del lugar donde circulará la publicación. Si la editorial se rige por las pautas prescritas por algún manual de estilo, la corrección de estilo debe hacerse conforme a lo que se establezca en éste.

			DISEÑO EDITORIAL

			El diseñador editorial crea el diseño del sello editorial y de las distintas colecciones en las que se agrupan los títulos que forman parte del catálogo. El diseño editorial del sello y de las colecciones debe definir aspectos como la composición de las cubiertas, las familias tipográficas, los elementos de la página, el tamaño de las cajas, los interlineados y las normas tanto de estilo tipográfico para las distintas clases de textos que pueden contener los libros como para el uso de imágenes.

			MAQUETACIÓN

			Tras recibir una primera versión de los manuscritos editados, la función del maquetador consiste en componer la maqueta de los libros siguiendo rigurosamente todas las pautas que previamente han sido establecidas por el diseñador editorial al crear el diseño del sello y/o de la colección en los que cada uno de los libros será publicado.

			DISEÑO DE CUBIERTAS

			A partir de un informe de la obra (briefing), suministrado por los equipos editorial, de mercadeo y comercial, el diseñador debe concebir una cubierta que, además de recoger, expresar y sintetizar el espíritu de la obra, sea lo suficientemente atractiva visualmente para destacarse en el punto de venta, captar la atención del lector potencial y seducirlo.

			ILUSTRACIÓN

			El papel del ilustrador consiste en crear representaciones visuales que consigan expresar total o parcialmente contenidos de naturaleza textual e ideas y/o conceptos que están expuestos de forma verbal. Es frecuente que las ilustraciones se utilicen, sobre todo, en la cubierta del libro, aunque también pueden encontrarse en su interior –en ciertos tipos de libros su uso es común e incluso imprescindible–.

			PRODUCCIÓN EDITORIAL

			La producción editorial comprende una serie de tareas relacionadas con el contacto entre la editorial y la imprenta, con el propósito de coordinar la gestión de la impresión, la encuadernación, la recepción y el traslado de los libros en los términos y plazos previamente establecidos. Quien se encargue de la producción editorial debe ocuparse de las siguientes tareas: en primer lugar, recibir las galeradas, los créditos y las partes exteriores del libro –cubiertas, contracubiertas y solapas– y enviar estos materiales al taller de impresión; en segundo lugar, solicitar, revisar y validar las pruebas de impresión; en tercer lugar, enviar al taller de impresión las artes finales, y, finalmente, coordinar el traslado de los libros al almacén donde se mantendrán y desde donde serán distribuidos.

			La dinámica de reconversión digital que actualmente están experimentando las editoriales y el sector en su conjunto ha supuesto el surgimiento de nuevas funciones: producción digital, gestión de metadatos y de comunidades, mercadeo en entornos digitales, etc. La aparición de estas nuevas funciones en los procesos asociados a la edición implica el desarrollo de una serie de conocimientos y habilidades nuevos por parte de los profesionales que trabajan en la industria editorial o que aspiran a trabajar en ella –lo cual lleva a que muchas personas se vean obligadas a reconvertirse profesionalmente–. Hoy en día, la industria editorial exige a sus profesionales conocimientos y destrezas asociados al manejo de diferentes lenguajes y herramientas de programación, formatos de contenidos y actividades de gestión:

			
					
HTML.


					
CSS4.


					
XML5.


					Producción de libros electrónicos –conversión y creación de archivos–.

					Diseño y desarrollo de libros enriquecidos.

					Formatos y dispositivos digitales.

					Metadatos.

					Analítica.

					Big data.

					Distribución digital.

					Mercadeo digital.

					Nuevos modelos de negocio.

					Gestión de comunidades en línea.

			

			En una editorial, todas estas funciones y algunas otras, como las relacionadas con la comunicación, la promoción y el mercadeo, pueden ser ejercidas tanto por personal de plantilla como por colaboradores externos. Entre las editoriales de todos los tamaños cada vez se acentúa más la tendencia a poner una parte importante de estas funciones en manos de colaboradores externos, con el propósito de optimizar la estructura de costos de la empresa. Por lo menos en el ámbito hispanohablante, muchas tareas que hace unos años normalmente eran asumidas por miembros de la plantilla de la editorial, hoy en día se encuentran externalizadas, lo cual supone una reducción significativa de los costos fijos y de las cargas económicas que la empresa debe asumir por distintos conceptos –compra o alquiler y mantenimiento de infraestructuras, equipamientos de oficina, pago de salarios, de aportes a la seguridad social, de primas de mitad de año y navideñas, de indemnizaciones por despido, cobertura de vacaciones pagas, etc–.

			2.5	DE LA CADENA DE VALOR A LAS REDES DE VALOR: ¿DESINTERMEDIACIÓN O NUEVAS MEDIACIONES?

			La estructura del mercado del libro analógico tiene muy poco de sofisticado. Los libros como producto viajan de la imprenta y de la editorial al distribuidor, luego al punto de venta y allí son recogidos por el cliente de la librería. El lector va a la librería, escoge lo que le apetece leer, paga el precio marcado y punto. En contraste, los mercados digitales presentan características mucho más sofisticadas: agregadores, empresas de alojamiento (hosting), formatos, aplicaciones, DRM, etc. Si bien las cadenas de calor de ambos mercados pueden tener similitudes, existen también muchas diferencias. En la medida en que lo que se mueve y desplaza es un producto liquido, la estructura de los mercados digitales, puede ser susceptible de grandes procesos de desintermediación. Como señala Bhaskar, “el contenido digital está desmaterializado. Es código binario. No hay un objeto de carne y hueso” (49). Aunque no esto no debe dar lugar a pensar que en la edición en papel no es posible desintermediar. No son pocas las editoriales que trabajan directamente con las librerías o con el lector final. El bajo nivel de desintermediación que ha caracterizado históricamente a la industria editorial analógica se explica, a nuestro juicio, por el demostrado nivel de excelencia en la creación de valor que desempeñaban los eslabones de la cadena. Una de las paradojas más crueles que se ha podido observar es la desaparición de esos mismos agentes en la cadena de valor digital, en especial, los distribuidores tradicionales y gran parte de las librerías físicas.

			La nueva cadena de valor digital adquiere entonces una especial relevancia con la perspectiva evidente de establecer diversos procesos de desintermediación. La posibilidad de llegar al usuario y/o lector directamente es un hecho incuestionable, no admite duda, pero es necesario observar que, cuando se habla de desintermediación, no se suele precisar que una cosa es suprimir un eslabón de la cadena y otra muy distinta que desaparezcan las funciones realizadas por ese eslabón. Es evidente que la cadena de valor del libro puede cambiar de aspecto, esencialmente por reingeniería.

			Salta a la vista que los intermediarios tradicionales no se han adaptado y están desapareciendo, pero también que están siendo sustituidos por nuevos actores entrantes al sector. Es cierto que, en condiciones normales, se puede llegar a prescindir tanto del distribuidor tradicional como del punto de venta, e incluso del propio editor. No olvidemos, sin embargo, un tema fundamental: surgen nuevos intermediarios y nuevas formas de intermediación. De hecho, el proceso que se observa hoy en el terreno digital es un proceso de reintermediación y no lo contrario. Los límites los pone la agregación posible de valor. Allí donde se vislumbre la posibilidad de generar valor puede surgir un intermediario. ¿En qué parte de la nueva cadena de valor se realizarán las tareas de preventa, venta, investigación de mercados, generación de expectativas, distribución, mercadeo, comercialización, gestión de pagos y cobros, etc.? Y, lo que es más importante, ¿pasaremos de una cadena de valor centrada en el producto, en la producción y en la empresa, a una cadena de valor centrada en el cliente? Así parece que está sucediendo, al menos hasta hoy.

			Si creemos a Varian y Shapiro, las tecnologías cambian, pero no la economía, al menos en procesos de generación de valor. El análisis económico tradicional, centrado en oferta, demanda y mercado, es un recurso de gran valor en este entramado conversacional que es Internet; esencialmente se debe entender que hay un cuarto elemento, el cliente (usuario), como agente fundamental en la cocreación de riqueza y en la generación de plusvalías. Se vislumbra también un movimiento de las editoriales hacia nuevas líneas de actuación que piensan en el usuario como cocreador del producto editorial, y que empiezan a ver la necesidad de cambiar el lenguaje con el que se dirigen al mercado.

			Han surgido, pues, nuevos intermediarios y entrantes al mercado que, en muchos casos, son capaces de realizar integradamente muchas funciones para las que antes se necesitaban varios eslabones. El acercamiento de numerosos editores que buscan encontrar soluciones integrales de comercio digital parece determinar que, en muy pocos años, veremos procesos de desintermediación muy profundos, consecuencia de una lógica implacable del mercado. Desde un eslabón de especialización, el editor puede moverse a un eslabón generalista en un proceso sistemático de apropiación de valor. Así como el intermediario puede asumir más roles en la cadena de generación de valor, el editor también puede hacer lo mismo –sobre todo, si entiende que debe moverse del producto al servicio–. No debemos olvidar que ya en el mundo analógico hay numerosas editoriales que prácticamente han prescindido del punto de venta a la hora de comercializar, bien sea porque el producto que comercializan es un producto liquido –como ocurre con algunas editoriales jurídicas–, o bien por una definición estratégica de llegar más libres al eslabón final que es el usuario. También puede ocurrir que sea el distribuidor el que acapare funciones como sucede ahora con las imprentas digitales y las plataformas de autopublicación.
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