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        Paulo, amor mío, siempre habrá
 una razón para mirar al cielo.


      


    


  




  

    

      

        




        INTRODUCCIÓN




        SI UN LIBRO TENÍA MARKETING, SIGNIFICABA QUE ERA UN MAL LIBRO




        La sala de cine era pequeña: no albergaba más de 200 butacas, pero había que llenarla. En aquel entonces los eventos se difundían a través de anuncios en los periódicos, la televisión y la radio, pero como no había dinero, lo más barato era mandar a hacer volantes y distribuirlos afuera de las preparatorias y universidades, así como de las plazas comerciales.




        Se trataba de un maratón de cuatro horas de Los Simpson con motivo de la presentación del libro Guía para la vida, de Matt Groening, el cual brindaba toda una serie de consejos para manejarse por la vida al más puro estilo de Bart Simpson.




        El furor de aquel entonces por la serie era inusitado, así que aproveché el contacto que tenía con la gerente de relaciones públicas de la distribuidora 20th Century Fox para conseguir una sala de cine gratis, por un día. Ella me facilitó algunos capítulos de la serie para cubrir las cuatro horas que pensábamos para el maratón.




        Recuerdo haber ido al mercado de Sonora, en la Ciudad de México, a comprar sendos costales de palomitas de maíz —no se podía construir un maratón de Los Simpson sin palomitas— y bolsas de papel estraza. Mandé a producir un sello de Bart Simpson mostrando el trasero, como aparecía en el libro, para marcar dichas bolsas y luego llenarlas  con las palomitas. Dos colegas me acompañaron para llevar entre las tres 10 costales. Tardé un par de días en marcar las bolsas con el sello y en embolsar las palomitas en mi pe­queña oficina.




        El evento fue un éxito. La sala se llenó, se vendieron libros dentro y en el pequeño grupo de personas que asistió se sembró la semilla para cosechar un futuro “boca a oreja”.




        Buscarme la vida




        He trabajado para la industria editorial por más de 28 años, y durante todo este tiempo he tenido la fortuna de obser­var su evolución.




        Comencé en 1996, cuando fui contratada para coordinar el Departamento de Prensa y Relaciones Públicas de Ediciones B, una editorial que en aquel entonces pertenecía al grupo español multimedia Grupo Zeta.




        La sede mexicana para la que fui contratada era pequeña y había muy pocos empleados; las actividades editoriales no existían como tal, pues no se producían libros localmente, lo que hacíamos era distribuir los libros que importábamos de la oficina española.




        México era visto como un mercado de segundas oportunidades, es decir, un lugar al que podían llegar los títulos que se habían producido de más o aquellos que no habían funcionado como se esperaba en el mercado español.




        Al hacerme entrega del puesto, la persona que lo dejaba me comentó que el trabajo era muy fácil: se trataba “de hacerles la barba a los periodistas y de quedar bien con el jefe”. En una semana me di cuenta de que yo no sabía cómo hacer eso.




        Mi iniciación en la industria editorial fue muy complicada: trabajaba medio día y estudiaba la otra mitad; no recibí  ninguna capacitación sobre la rama ni el mercado, salvo por una explicación muy escueta del catálogo que tenían en la editorial.




        Entendí que tenía que “buscarme la vida”, frase que me acompañaría desde siempre —y hasta ahora— en mi trayectoria. Y es que las editoriales solían tener un departamento de prensa y relaciones públicas, pero no uno de marketing, pues, incluso, esta disciplina era considerada como antagónica a la buena edición. Me explico: el marketing no era del todo bien visto porque, además de representar un gasto —que pocas editoriales podían permitirse—, era muy difícil medir su impacto.




        Para muchos editores y directores generales en el mundo de la edición en español el marketing era la versión más burda de la manipulación para lograr que los lectores se acercaran a las obras que publicaban. Si un libro tenía marketing, era sinónimo de ser un mal libro.




        Así, con el tiempo, mientras iba adquiriendo experiencia en Ediciones B y hacía envíos de libros a los periodistas, caí en cuenta de que esos esfuerzos no eran, ni de lejos —y contrario a lo que creían los editores—, suficientes para lo­grar vender.




        Con productos importados y sin presencia de los autores no era sencillo captar la atención de los medios de comunicación; el campo de acción se limitaba solo a aquellos que tenían espacios dedicados a reseñas.




        Por suerte, y conforme la editorial iba ganando un lugar en el mercado mexicano, poco a poco pudimos traer al país a algunos escritores para promover su obra.




        

          Si un libro tenía marketing, era sinónimo de ser un mal libro.


        




        Se abrió entonces un mundo de posibilidades para colaborar con autores: organicé presentaciones en universi­dades, agendas de entrevistas, ruedas de prensa, pero aun así el trabajo seguía siendo mucho y el impacto en ventas muy poco.




        El campo de acción en aquella época para la promoción de libros se limitaba a las relaciones públicas; no cabía pensar en planes de marketing porque no había dinero para ejecutarlos.




        Así pues, tuve que “buscarme la vida” e inicié mis pininos en la organización de eventos, hacer alianzas, buscar patrocinios e intercambiar libros —al más puro estilo del antiguo comercio— por lo que fuera necesario para obtener recursos.




        Lograr “mucho con nada” era la métrica del éxito.




        Las primeras veces




        La colección se llamaba Ficcionario y mi estrategia de lanzamiento fue un fracaso estrepitoso. La publicación tenía una gran envergadura para Ediciones B, pues representaba su incursión en la literatura, pero también en la edición local. La idea era convocar a periodistas de la sección de Cultura de diferentes periódicos a un desayuno en un hotel de lujo para que difundieran la noticia de la creación de esta nueva colección y de los autores locales e internacionales que formarían parte la misma.




        Teníamos presupuesto para ofrecer el desayuno a 25 periodistas. Sin embargo, para mi sorpresa —y la de todos mis colegas, incluido mi jefe—, solo llegaron tres. Sí, solo tres. Los había citado a las 8:00 de la mañana.




        En retrospectiva, había sido un milagro que llegaran esos tres: un periodista nunca llegará a un evento antes de las 10:00 de la mañana a menos que la presencia de un autor emblemático lo obligue a levantarse temprano.




        De camino del hotel en el que fue el desayuno hacia la editorial pensé que me pedirían que recogiera mis cosas y me fuera a la calle. No fue así, pero si hubiera tenido una mínima capacitación —porque estaba claro que experiencia no tenía— los resultados de ese evento hubieran sido distintos.




        Pasé cinco grandiosos años en Ediciones B. Aprendí mucho, me equivoqué tanto más, pero también hubo aciertos. Tuve de cerca a maravillosos colegas que en muchas ocasiones me hicieron sentir como en casa.




        En esa editorial hice “las primeras veces” de tantas cosas… como una agenda de medios, presentaciones, volanteo, venta de publicidad, distribución de una revista… cosas que, sin saberlo, me irían formando y perfilando hacia lo que me dedicaría durante el resto de mi vida profesional.




        Fue en Ediciones B donde, a los 21 años, me gané mi primera promoción: de una coordinación en relaciones públicas pasé a una gerencia en marketing y ferias. Tampoco imaginé que desde entonces, y hasta la fecha, el equipo de producción, que se encarga de gestionar la impresión de los libros, me reportaría.




        La verdadera escuela




        En 2001, el director general de Grijalbo-Mondadori me invitó a trabajar en la compañía. La gran diferencia entre Ediciones B y Grijalbo-Mondadori radicaba en el tamaño de las editoriales: mientras que la primera distribuía 90% de su catálogo y editaba localmente 10%, la segunda editaba localmente un poco más de 50% de su programación anual y tenía un presupuesto bastante acotado para promoción y publicidad.




        Aunque escribo “acotado” en realidad pensaba que era una fortuna la que iba a administrar. El puesto que me ofrecieron en Grijalbo-Mondadori fue de gerente de Promoción y Publicidad —nótese que la palabra marketing no existía pese a la fuerza que Grijalbo tenía en el mercado mexi­cano—. Se convirtió en mi verdadera escuela.




        Los compromisos con autores locales eran tremendos: cada semana atendíamos, por lo menos, dos agendas de prensa. Se trabajaba muy poco con acciones en el punto de venta y, aunque por la descripción del puesto se suponía que haría publicidad, esta se limitaba a la publicación de esquelas para autores que habían fallecido o al anuncio en periódicos de la presentación de un libro. Es decir, todo giraba de nuevo en torno al arte de las relaciones públicas.




        ¡Ah!, pero eso sí, producíamos muchos separadores. Estos eran el único material promocional que los lectores podían encontrar en las librerías. También hacíamos un boletín de novedades, herramienta que los vendedores usaban para ofrecer los títulos a los compradores de las librerías y de otros canales no especializados.




        Es cierto: cuando me incorporé al equipo de Grijalbo-Mondadori tampoco tuve capacitación, pero ya tenía sobre mi espalda cinco años de trabajo que me brindaban la experiencia mínima para poder desempeñar mi cargo.




        En Grijalbo-Mondadori había un equipo de cuatro personas (en Ediciones B tenía a dos): una asistente, un mensajero y dos personas que apoyaban en la coordinación de agendas de entrevistas y de acciones para los autores. Cuál fue mi sorpresa al ver que la única persona que tenía una computadora para trabajar era yo; las demás solo contaban con un teléfono y un cuaderno. No di crédito, así que la primera reunión con mi jefe directo —el director general— fue para pedirle computadoras para todos; abrió los ojos y me respondió que solo los gerentes podían tenerlas, pero que vería qué podía hacer.




        Fue muy duro el paso de una editorial a otra. El ambiente laboral del que venía estaba lleno de cordialidad; había problemas como en todas las empresas, sí, pero nos divertíamos y había un gran respeto por el trabajo del otro. En cambio, el ambiente en Grijalbo-Mondadori era sumamente hostil. Durante dos meses pensé que había tomado la peor decisión de mi vida (en ese tiempo me enfermé de puro estrés).




        Mientras me acostumbraba a las nuevas reglas del juego fui entendiendo cómo eran los procesos internos y también fui creando los de mi área. Hace un par de años, en una dinámica del área de recursos humanos llamada Un café con el director, me preguntaron por qué había tanta capacitación en mi área —y no así en otros equipos—. Respondí que para mí la capacitación era clave para que los empleados pudieran desenvolverse mejor; un empleado que siente que es capaz de hacer su trabajo tiene mucha más confianza, y, como consecuencia, se vuelve más productivo.




        La capacitación y el acompañamiento son puntos clave en la incorporación de cualquier persona a una empresa, pero también son clave para su desarrollo profesional. Por otro lado, soy una maestra frustrada —esa era mi vocación en la vida—, y estoy consciente de la forma en la que me incorporé a la empresa: sin conocer ni saber nada de cómo afrontar los desafíos que me esperaban.




        El concepto de marketing editorial




        Después de esos meses de locura comencé a trabajar con pequeñas acciones dirigidas a los canales de venta. Hice capacitaciones con autores para el personal que atendía a los lectores en las librerías; desarrollé materiales promocionales para el punto de venta (como exhibidores, cenefas, catálogos, folletos) y trabajé más a fondo en la publicidad, contratando páginas en revistas especializadas o pautas de radio que generaban impacto en las ventas.




        Inicié con lo que hoy llamamos marketing de experiencias. Es decir, que, en lugar de presentar un libro de la forma tradicional, o de hacer una presentación de novedades para los clientes a través de un Power Point, hacíamos un pequeño espectáculo o un sketch alusivo al libro que se estuviera presentando. También llevé a cabo incentivos para libreros; por ejemplo, premiábamos las exhibiciones extraordinarias en librerías con un viaje al Amazonas o un destino de playa. Utilicé el libro propiamente como vehículo de difusión, insertándole un separador promocional o un volante que podía incluir una promoción o información relevante sobre la visita de un autor.




        Así fue como dimos a conocer que Paulo Coelho vendría a México en 2002: pusimos en todas las reimpresiones un volante que informaba sobre las fechas en las que el autor brasileño estaría en nuestro país. Luego, en 2008, a través de un separador insertado en todos los libros del sello Debol­sillo —más un sticker en las portadas de cada ejemplar— comunicamos las acciones de responsabilidad social con nuestro socio Unicef en favor de que todos los niños mexicanos pudieran tener mejores oportunidades de educación.




        De tal modo que la industria editorial se estaba adaptando a las nuevas formas de comunicar sus contenidos: crecían los canales de distribución y se abría un mundo de posibilidades para llegar a los lectores, pero aún no se avecinaba la gran disrupción que traerían las redes sociales o la venta en línea.




        Y aunque soy comunicóloga de formación, necesitaba basarme no solo en el conocimiento empírico de la promoción, sino que debía formarme técnicamente, por lo que me especialicé en marketing con un posgrado en la materia. Así fue como se me ocurrió crear el concepto de marketing editorial, pues recibía mucho conocimiento sobre el marketing en general, pero no podía adaptarlo todo a la industria; esta posee muchas peculiaridades que el marketing de consumo o de servicios no contempla.




        Una de las cosas que desarrollé en ese máster fue el primer proyecto de máquinas expendedoras de libros para colo­car en el transporte público. No pudimos llevarlo a cabo, pero su diseño trajo consigo muchos beneficios. Por ejemplo, decidí que debía ser una agente activa en la transformación de la industria aportando lo que dependía de mí y no de la editorial. Me refiero a capacitar a otros profesionales para ayudarlos a entregar valor a los lectores y capturar valor de ellos. Desde entonces, también me dedico a la docencia para los profesionales del libro.




        Con la gran saturación de materiales promocionales que se utilizaban para exhibir libros en los puntos de venta, más la presión que ejercían los clientes para diferenciarse de su competencia, adelantamos la personalización de acciones adaptando a cada perfil de cliente las campañas promocionales. El mensaje y el planteamiento estratégico era el mismo, pero su ejecución se diferenciaba para cada punto de venta.




        Por ejemplo, si teníamos una campaña para el Día de las Madres todos los mensajes se comunicaban de la misma manera, pero diferenciábamos la promoción en cada punto de venta. Esta diferenciación podía darse tanto en la selección del producto a ofrecer hasta en el tipo de materiales promocionales que se usaban para destacar la exhibición.




        De tal modo que los canales de distribución eran dueños de la información, tanto de la venta como del consumidor. Las editoriales no teníamos acceso a la información sobre el comportamiento de los compradores de libros, así que dependíamos de la generosidad de la cadena de distribución (o de la observación de los vendedores —nuestros mercadólogos empíricos— dada su cercanía con los clientes) para obtener dicha información y así crear campañas de promoción de los libros.




        Esta evolución del mercado trajo consigo grandes cambios en la compañía. Establecida en 1998, pasó a formar, en 2001, una joint-venture en sociedad al 50% con Random House. Así fue como nació Random House Mondadori. Y 11 años después, hacia finales de 2012, Grupo Bertelsmann anunció que adquiriría el 50% de Mondadori para poder terminar la joint-venture. Ese mismo año anunció que se fusionaría con Pearson adquiriendo el 53% de la empresa resultante, pero no fue sino hasta el 1 de julio de 2013 que se formaría Penguin Random House.




        Mientras tanto vino el auge de la publicidad en la calle, también llamada OOH (out of home, por sus siglas en inglés). Refugiatones, autobuses, vallas, espectaculares, metro o cualquier medio de transporte donde pudiera colocarse cartelería para promover libros era bueno y, sobre todo, mucho más accesible que los anuncios televisivos que estaban fuera del alcance de la gran mayoría de las editoriales por sus altos costos, no solo de transmisión, sino también de producción.




        La publicidad en la radio, revistas y periódicos masivos y especializados también evolucionó. Como había pocos recursos para invertir en publicidad, se solían promover varios títulos en espacios muy pequeños; había que aprovechar al máximo la inversión. Se pensaba que esta estrategia (poner la mayor cantidad de libros en un espacio publicitario) servía, pero en realidad significaba una pérdida, pues no lograba el resultado esperado y tampoco generaba impacto en el consumo. Por eso, tanto para la publicidad en exteriores como en medios tradicionales cambiamos la estrategia para que cada anuncio tuviera un solo título.




        Así, mientras la publicidad física encontraba nuevos caminos de notoriedad, en el terreno digital el email marketing fue quizá una de las primeras tácticas disponibles. A través de formularios impresos comenzamos a recabar informa­ción del consumidor. Las librerías también hicieron lo propio.




        Esta captación de información la utilizaríamos ambos para crear newsletters con contenido relevante sobre nuevos lanzamientos, promociones o eventos exclusivos para los consumidores. Como editores queríamos aparecer en las newsletters de los canales de venta que llegaban a miles de interesados en los libros cada mes (o cada semana, dependiendo de su periodicidad), pues a pesar de que editores y canales hacíamos las labores de recolectar información del lector, ellos las llevaban siempre de ganar porque nosotros no hacíamos venta directa.




        Una verdadera disrupción en la industria




        Poco antes del año 2000 fuimos testigos del nacimiento de Google; Microsoft lanzó MSN y Yahoo! abrió su web de bús­quedas, pero no fue sino hasta 2006 cuando se reportó un incremento de tráfico exponencial en los buscadores por internet. Su aparición nos permitió obtener información de los libros de manera más fácil y, entre muchas otras ventajas, un mundo de inspiración se abrió ante nuestros ojos.




        Un hito indiscutible que vino después fue la aparición de las redes sociales; en México la primera fue MySpace, seguida por Facebook. Cuando recién aparecieron aún no encontraban el modelo para ganar dinero, así que se convirtieron en la forma más natural para conectar con los consumidores de nuestros productos. Tampoco existían los algoritmos, por lo que los consumidores seguían libremente lo que les interesaba sin ningún tipo de presión o intrusión publicitarias.




        Aún recuerdo cuando abrimos nuestro primer perfil en Facebook. El objetivo más grande en aquel entonces era encontrar la forma en la que debíamos conectar con nuestra audiencia para conseguir más followers. La competencia  estribaba en eso: en obtener la mayor cantidad de seguidores en el menor tiempo posible. Probamos de todo para lograrlo: concursos de distintos tipos, frases o citas de los libros, primeros capítulos para leer gratuitamente.




        Después de obtener followers el objetivo era alcanzar al mayor número de personas a través de la calidad de nuestros contenidos; era maravilloso crear un post y ver que este podía alcanzar fácilmente a más de 100 mil personas de forma orgánica, sin necesidad de invertir un solo peso, sin embargo, esos tiempos quedaron atrás.




        Antes de la aparición de las redes sociales la publicidad en plataformas digitales se basaba en poner anuncios tipo banners en los sitios web de mayor tráfico o en los buscadores. Con su nacimiento se fueron abriendo posibilidades para conectar con la audiencia objetivo, además de otras tácticas como el SEO (search engine optimization), el pay per click y el marketing de contenidos, los cuales lograron una verdadera disrupción en la industria, con la cual se pasó de hacer un anuncio publicitario de un solo libro para todas las audiencias a crear diversos anuncios del mismo producto para conectar con diferentes audiencias interesadas en nuestra propuesta. Por ejemplo, ¡Cómo salir del pozo! de Andrés Oppenheimer es un libro que ofrece nuevas perspectivas para salir de la insatisfacción luego de revelar que el descontento y la infelicidad son un fenómeno global. Este libro es del interés de múltiples audiencias; la clave está en cómo hacer que diferentes públicos se identifiquen con los mensajes que la editorial les manda. No es lo mismo conversar con una ejecutiva que con un líder político o con una ama de casa que con una maestra escolar; el descontento y la infelicidad pueden tener un lugar común, pero la manera en la que cada público se identifica con el mensaje que envías es muy diferente.




        Así, personalizar la experiencia del consumidor se ha vuelto una pieza esencial en el marketing de la era digital. Por  supuesto que todo este cambio se debe a los avances tecnológicos que han facilitado que muchas empresas puedan obtener datos de los consumidores a través de la creación de diferentes campañas de marketing. Analizar de primera mano, sin intermediarios, el comportamiento del consumidor permite la creación de mensajes con los que los lectores pueden identificarse. Genera engagement.




        Todo este mundo de información que se puede obtener ahora ha hecho muy relevante la analítica. De hecho, nunca había sido tan importante como ahora, pues hemos pasado de examinar las ventas a analizar cada uno de los momentos por los que pasa un consumidor en todas las plataformas posibles. Es a través de esta analítica que las decisiones de marketing pueden ser más asertivas y asegurarse de optimizar el retorno de inversión.




        Otro de los grandes hitos para el marketing editorial en la era digital fue la aparición de la cookie, pues logró que pudiéramos encontrar más formas de capitalizar la tecnología. La primera fue diseñada para obtener los usos y costumbres de los internautas; con el paso de los años han sido codificadas para ofrecer muchas formas de acceder a los datos de los consumidores.




        Con las cookies pudimos comenzar a trabajar con el re­marketing. 




        Para mediados de la década de 2010 la era del teléfono celular tuvo su auge —ahora tan común para todos—. Este vino acompañado por la introducción al mercado de Whats­App, Instagram y Snapchat. Los sitios web comenzaron a tener que ser responsivos con los teléfonos móviles, por lo que hubo que modificar su arquitectura.




        También hubo que hacer las versiones en pequeño de las portadas de los nuevos lanzamientos para garantizar que se verían perfectamente en cualquier dispositivo. La combinación de colores, la tipografía, el título y la legibilidad de la  portada en su totalidad comenzaron a responder a necesi­dades de visibilidad en diversas pantallas.




        El apogeo de la venta en línea, así como la utilización de algoritmos en las plataformas de venta —y en las propias redes sociales—, también fueron un hito. En las primeras, se buscó optimizar la visibilidad, encontrabilidad y venta de los productos, y en la segunda aumentar los ingresos publicitarios de dichas plataformas. Por lo que cambiar un ISBN (international standard book number) una vez que ya ha hecho historia en cualquier plataforma de comercio electrónico es un sacrilegio, pues todo el aprendizaje que logró el algoritmo desde el lanzamiento del producto se echa por la borda. Es decir, al ser un nuevo producto —por su código de identificación— el algoritmo inicia de cero. Tuvimos que estar dispuestos a perder muchas ventas por este tipo de decisiones.




        La nueva generación de lectores, ni qué decirlo, está en constante evolución. Consumen millones de contenidos variopintos a través de diversas plataformas. El auge del video como formato predilecto para difundirlos es una realidad. Así, el surgimiento de nuevos líderes de opinión —llamados por las jóvenes generaciones influencers— ha traído consigo un cambio en las tácticas para llegar a ellos.




        De tal modo que los propios autores se convierten en influencers de sus obras. Aparecen grupos de comunidades que, en diversas plataformas, generan contenido propio sobre libros: booktubers —comunidad de reseñistas de libros en YouTube—, booktokers —comunidad de reseñistas de libros en TikTok— y una gran variedad de creadores de contenido que promueven libros a través de podcasts, videolibros, blogs, clubes de lectura digitales que crecen día con día y se convierten en un nuevo desafío para los mercadólogos de la industria.




        Aceleración de la era digital




        Un año antes del inicio de la pandemia grupo Bertelsmann anunció que adquiriría el 100% de las acciones que aún tenía Pearson de Penguin Random House y con ello se convertía en dueño único de la editorial comer­cial más grande del mundo (aunque la transacción no se cerraría sino hacia el segundo semestre de 2020).




        Con la pandemia llegó la explosión de las ventas en línea. Un hito más que se sumó a la aceleración de la era digital y que ha representado en los equipos de marketing de las editoriales uno de los retos más grandes de las últimas décadas, porque impulsar las ventas en línea responde a un nuevo paradigma: se trabaja con tácticas muy diferentes a las técnicas tradicionales para las cuales las habilidades de los equipos de marketing también cambian.




        En la venta en línea se pelea por la visibilidad y encontrabilidad de los títulos; por lograr generar momentos que hagan que el algoritmo trabaje más rápido para que estos sean encontrados fácilmente por los consumidores; se trabaja con metadatos, keywords, leads, url, pixeles, apis y con un sinfín de tácticas y métricas que indican qué tanto se está “performando” —desempeño de las ventas versus la inversión realizada— con el fin de mejorar la rentabilidad o la optimización de las acciones.




        El enfoque ha cambiado tanto porque estamos en la era de las comunidades, de las conversaciones digitales, de los in­sights y las tendencias. El lector se sube a la ecuación “autor + contenido = ventas” de una forma voraz. Y aquí viene la frase de que no nos preocupa el cambio sino la velocidad del mismo. Rápidamente hay que adaptar equipos de trabajo, incorporar nuevas habilidades, reinventar procesos; tener disponible en stock el 100% del catálogo porque, además, se acelera la venta de muchos títulos en pocas cantidades, lo que requiere también reinventar la cadena productiva y de suministro.




        Es necesario desaprender y aprender lo más rápido posible. Constantemente se incorporan nuevos desafíos, términos, métricas. Por ejemplo, temas como la accesibilidad. Ahí está la Ley Europea de Accesibilidad, que exige que los libros electrónicos cumplan los requisitos necesarios para que personas con dificultades de acceso a los textos impresos convencionales puedan hacer el mismo uso de ellos que una persona sin esa discapacidad. Esto desafía no solo a editores, sino también a todos aquellos productores, e-commerce (venta en línea) y marketplaces; a los diferentes fabricantes de dispositivos digitales de lectura y computadoras; a los de­sarrolladores de software, etcétera.




        Asimismo el desarrollo sustentable —que consiste en hacer un uso correcto de los recursos naturales actuales sin comprometer los de las generaciones futuras— busca un desa­rrollo social que contribuya a mejorar la calidad de vida, salud, educación y cultura de todas las personas. Dado que se producen libros con papel que se extrae de bosques, es necesario que comiencen las conversaciones alrededor de sostenibilidad y sustentabilidad (la diferencia entre ambas es que la primera toma en cuenta procesos cuyo objetivo es lograr un cambio profundo: medioambiental, social, económico, político y cultural; mientras que la segunda se centra en la defensa y uso racional de los recursos).




        Y así, mientras hablo de transformación y de la incorporación de nuevos desafíos en la estrategia, comienza lo que parece ser la era de la inteligencia artificial, en la cual nada está dicho todavía y hay un mundo lleno de preocupaciones e incertidumbre al respecto. Con ello estaremos enfrentándonos a cambios y desafíos que aún ni siquiera conocemos: Chat GPT, Sudowrite y su Story Engine, entre otras plataformas y sitios web de creación de contenido.




        En todo este escenario la legalidad es aún materia pendiente. Por ahora siguen existiendo huecos muy profundos en lo referente a la privacidad de los usuarios y el uso de sus datos. Nada está escrito, aunque deseo que poco a poco se vayan llenando las lagunas actuales que existen en todo el entorno digital.




        Contarles todo esto para mí es un privilegio porque, durante las últimas dos décadas, la industria editorial en el mundo ha tenido la mayor de sus transformaciones. Ser testigo de ella y participar de sus desafíos ha sido la mejor experiencia de mi carrera profesional.




        De tal modo que este libro lo he hecho con la intención de poder brindarles a colegas, profesionales del libro y profesionales del marketing una herramienta, a manera de guía, que les ayude a hacer más fácil este entorno tan desafiante: el encuentro de los lectores con su libro.
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        UN NEGOCIO QUE TIENE AL TIEMPO COMO SU PRINCIPAL COMPETIDOR




        Habíamos lanzado al mercado el libro Hannibal, el origen del mal, de Thomas Harris. El tiraje había sido de 10 mil ejemplares, muy grande para el que comúnmente solíamos manejar. El libro no tendría acompañamiento promocional, pues las películas ya habían dejado la semilla entre los lectores.




        El problema se presentó cuando comenzamos a recibir mensajes de los libreros y los lectores mencionando que faltaban dos páginas en la edición y que era imposible que sucediera este error en una de las partes más emocionantes de la historia.




        Lo que solemos hacer ante estos casos es revisar qué pasó en el proceso. Algunas veces este tipo de errores se dan en el taller de impresión, si el técnico que forma el pliego se distrae o cuando, por ejemplo, la máquina salta alguno de estos pliegos y no se imprime.




        Pensamos que muy pocos ejemplares tendrían este error, pero no fue así. El dictamen del equipo de producción —luego de revisar todas las posibles causas mecánicas y ver que no había ningún problema en la edición— fue que la falla se había originado desde el archivo original, donde esas dos páginas no se habían incluido.




        Era el peor de los escenarios posibles. Eso implicaba que tendríamos que retirar la edición del mercado —con los múltiples costos que se asociaban a ello— y además reembolsar a todos los lectores que ya habían adquirido el libro.




        Se me ocurrió entonces que, dada la temática del libro, podríamos desarrollar una pequeña campaña de promoción, pero había que actuar muy rápido. ¡La idea consistía en comu­nicar que Hannibal Lecter se había comido su propio libro, en específico estas dos páginas! Mandamos imprimir y colocamos en un sobre las dos páginas que “se había comido” Lecter. Repartimos la misma cantidad de sobres que libros, según la distribución que el equipo comercial nos había dado. Además abrimos una página web donde los lectores podían descargar las dos páginas.




        La campaña fue un éxito. No solo no retiramos la edición del mercado, sino que esta estrategia nos permitió vender toda la edición. Por supuesto, cuando reimprimimos, pudimos corregir el error.




        De qué va el trabajo en una editorial




        A grandes rasgos, el sector editorial se divide en tres rubros: las publicaciones periódicas, como diarios y revistas; la publicación de libros técnicos y de texto (educativos y académicos); y la enorme y diversa área conformada por los libros de interés general (para todo público).




        Es el área de interés general sobre la cual se enfoca este libro. Está conformada, principalmente, por una serie de acciones: el desarrollo del contenido (la creación de la obra); la edición y el diseño del producto; la producción material (formación, papel, impresión y encuadernación); y la comercialización (distribución y venta). Por lo que respecta a los impresos.




        Este conjunto de acciones —necesarias para la realización del libro como producto— está englobado en la industria editorial. Es una industria porque responde a una demanda de bienes, transforma las materias primas y distribuye un producto acabado que, hoy día, puede ser impreso y digital (dentro de los formatos digitales se incluyen el libro electrónico —ebook— y el audiolibro).




        La producción del libro digital y el audiolibro tiene, evidentemente, sus particularidades. En la elaboración del libro electrónico prácticamente se utiliza, adaptada, la misma formación tipográfica del impreso, pero luego debe hacerse la conversión de acuerdo con las especificaciones tecnológicas de los diversos dispositivos (Kindle, iPad, Kobo, entre otros).




        Para la creación del audiolibro es necesario contar con un director y un narrador (que se elige después de un casting de voces), hacer grabaciones y proofings (que es el cotejo del manuscrito versus la grabación y donde también se revisa la intención que se requiere en el audiolibro). Después viene el proceso de posproducción, donde se realizan ediciones digitales, se musicaliza —en caso de requerirlo— y se masteriza para obtener las especificaciones necesarias que solicitan las tiendas donde se comercializará.




        Los libros de interés general se clasifican según dos grandes grupos de lectores, básicamente: libros para adultos y libros infantiles o juveniles. Dentro de la categoría de adultos hay obras de ficción, tanto literaria como comercial, que corresponde a la narrativa, y en menor escala a la poesía y el teatro; y obras de no ficción, como ensayos, reportajes, investigaciones periodísticas, crónicas, informes, estudios, memorias y biografías, obras de referencia, libros universitarios, de divulgación y actividades y aficiones.




        Mención aparte merecen el manga, la novela gráfica y los libros de no ficción dibujados con técnicas de cómic y caricatura, cuyos contenidos casi siempre son divulgativos.




        El origen del proceso




        Una editorial es un engranaje de piezas que se conforma por los editores que leen y debaten los manuscritos, y por los autores: el punto de partida u origen del proceso editorial, los creadores intelectuales de los contenidos. Luego vienen los departamentos de Edición Técnica o de Mesa, Diseño, Producción, Ventas, Marketing y Comunicación; el personal operativo, secretarial, el estratégico de logística, el de recursos humanos; el área legal y el equipo de soporte y mantenimiento técnico.




        A esa gran maquinaria de trabajo humano se suma un ejército de colaboradores externos: lectores, correctores, traductores, diseñadores, ilustradores, distribuidores y servicios de apoyo.




        En términos generales, para su publicación un manuscrito recorre una ruta específica y completa, gracias a los cuidados de editores y diseñadores. Por último se convierte en un ejemplar encuadernado, con tapa y contratapa, que se exhibe en puntos de venta elegidos especialmente y promovido a través de diversas técnicas y herramientas.




        Esto lo lleva a la posterior posibilidad de aparecer en los listados de los libros más vendidos, pero sobre todo de ser recomendado por otros lectores. Siempre comento a mi equipo que una vez que hayamos conseguido que el libro se recomiende habremos conseguido el éxito en nuestro trabajo.




        Así pues, todo este proceso inicia con la aceptación de un manuscrito que ha sido previamente leído y dictaminado por el editor. El concepto de dictamen resulta fundamental en el quehacer editorial para obtener un original publicable. De la lectura y el análisis de las posibilidades de mercado que tiene un contenido se deriva un informe sobre la pertinencia o no de la publicación de la obra.




        Según mi editor, cuando recibe un informe que dictamina que la obra no es publicable no significa que no se publicará, en muchas ocasiones resulta ser una invaluable guía para realizar el trabajo de edición. Y así podrá continuar su proceso.




        Si el original elegido —y luego editado, publicado y comercializado— resulta ser un fracaso como producto, esto seguramente se deberá a que la elección fue errónea o sen­cillamente a que el momento de su publicación no fue el mejor. Hemos tenido muchísimos casos de libros que al momento de ser lanzados venden muy poco y después de algún tiempo venden muchas copias.




        Aunque en este negocio no hay verdades absolutas y todos los elementos que intervienen en el proceso de producción, comercialización, promoción y administración son importantes, un libro fallido, falto de interés o sin calidad en su contenido —o en su edición— puede estar muy bien comercializado y administrado, pero está condenado a ser un descalabro.




        Ahora bien, si el dictamen ha sido positivo el manuscrito pasa a un comité en el que expertos de varias áreas de la editorial confirman la publicación de la obra. Una vez que el original es aprobado, el editor se lo comunicará al autor, le hará una oferta económica formal que cerrará a través de un contrato en donde el autor cede temporalmente los derechos de su obra a la editorial.




        No en todas las editoriales se instaura un comité editorial para que otras áreas en conjunto con la de edición aprueben la obra a publicar; muchas veces es la decisión de una sola persona, o de dos, pudiendo ser el editor y el director editorial o el general.




        Lo que recomiendo es que una obra sea vista desde diferentes perspectivas para que, a la hora de publicarla, pueda tener la complicidad de toda la cadena de valor.




        La elección del contenido




        Al elegir determinado título para su publicación, el editor debe saber con antelación cuáles son aquellos contenidos que puede lanzar al mercado editorial de interés general con probabilidades de tener un mercado, segmento o nicho interesado en adquirirlo. Este conocimiento previo se finca en lo que podemos definir como política editorial, es decir, las líneas temáticas en las que ha decidido apostar la empresa editora, pero siempre teniendo un referente esencial: el mercado.




        En sentido estricto, la política editorial está dictada por las necesidades del mercado, así que las distintas líneas temáticas, las colecciones, los formatos y todo lo relacionado con la distribución de los libros dependen de los intereses del consumidor. El reto consiste en definir, con la mayor claridad posible, dichos propósitos. Y actuar en consecuencia.




        Sabiendo qué debe publicarse, el editor atiende a diversas fuentes que proveen de originales (manuscritos) para ser evaluados. Así es como se cuenta con los manuscritos no solicitados, los cuales se ofrecen continuamente a todas las casas editoras por parte de particulares e instituciones.




        Otra fuente de provisión —ciertamente más importante— es la compra de derechos internacionales de publicación. Dicha alternativa constituye un auténtico mercado, tan grande como lo sean los planes de inversión de una empresa editorial. La mayoría de las veces estas transacciones se realizan a través de intermediarios, los también llamados agentes literarios.




        La dinámica del trabajo editorial también consiste en el de­sarrollo de productos basados en el análisis de tendencias del mercado y la detección de necesidades no satisfechas (los famosos nichos) de los lectores. Una vez detectada una de estas oportunidades se procede a concebir y diseñar un producto acorde a estas.




        Por último, habría que mencionar los proyectos en torno a personalidades destacadas de diversos ámbitos (hoy en día especialmente en redes sociales); el editor se acerca a ellas con la proposición de hacer un libro del cual sea autor, ofreciendo para ello el apoyo de toda su infraestructura.




        El editor y el marketing




        El editor es el empresario de la industria editorial, pues tiene que dar beneficios económicos a la editorial, pero también funge como agente cultural, intelectual, observador de tendencias y sociólogo perspicaz. Es el primer lector que realiza la tarea de ponerse en la piel de los potenciales lectores.




        En el momento inicial, su atención se enfoca en el contenido. Aunque las consideraciones no financieras suelen estar presentes, sus funciones buscan un sano equilibrio entre ser agentes económicos y culturales.




        La línea divisoria entre estos dos roles es muy delgada. Las empresas editoriales no son instituciones culturales, son negocios en los que hay mucho dinero invertido e incluso suelen ser de alto riesgo debido a que la recuperación se da a muy largo plazo. En muchos casos incluso se pierde dinero.




        Las cifras son muy elocuentes: de cada 10 libros que se co­locan en las librerías, se venden seis en promedio.




        Por lo general el área comercial y el área de marketing no tienen injerencia en la evaluación y valoración de un manuscrito. Esto para no producir ruido a los editores a la hora de hacer sus elecciones. Sin embargo, en ciertos casos, el editor consulta con el equipo de marketing, o con el equipo comercial, para realizar un sondeo particular.




        Luego, cuando el editor presenta el manuscrito que eligió, se da una discusión entre las diferentes áreas para analizar la viabilidad del proyecto, así como sus condiciones econó­micas y financieras. Dentro de ese comité de aprobación debe encontrarse el mercadólogo, pues a partir de la explicación de los argumentos de venta que el editor ha deducido del contenido de la obra se puede iniciar el trabajo de marketing.




        Este primer acercamiento del mercadólogo con la obra suele ser muy valioso para identificar el público al que se dirige el contenido elegido y entender cuáles podrían ser los mensajes para atraer a sus lectores, o cuál podría ser la propuesta de valor que el contenido ofrecerá a su público. Así, desde la mirada del marketing se evalúa el mercado que dicho libro puede tener.




        Por supuesto que siempre prima la calidad del contenido, el modo en que está desarrollado; el que sea consistente y con­fiable. En este punto del proceso se trata de utilizar el marketing en la más auténtica de sus formas: promoviendo un producto de excelencia, sin engañar ni manipular a quienes va dirigido.




        Una vez firmado el contrato con el autor comienza el trabajo de edición, previo al cual se ha hecho una proyección económica del original a publicar para determinar la rentabilidad del proyecto concreto y, al menos, no tomar riesgos a ciegas. Se cruzan los costos editoriales y de producción (papel, impresión y encuadernación) y el número de páginas con el fin de proyectar la cantidad de ejemplares que podrían conformar la primera edición y, en algunos casos, las posibles reimpresiones.




        Esto arroja, automáticamente, un estimado de precio de venta al público (PVP), así como el índice de rentabilidad (que puede ir de entre 8 y 10%), información clave para sondear los alcances comerciales de un libro.




        Cómo comercializar un contenido




        Una vez que la obra se imprime o se convierte en su versión digital le llamamos libro, libro electrónico o audiolibro en el caso de que se grabe. Finalmente el libro y su contenido se convierten en un producto. Es en este punto del proceso cuando se hacen evidentes las particularidades del marketing editorial, porque en el momento en el que el lector consu­me el libro se genera una experiencia única e irrepetible.




        Esto porque los libros, al igual que los servicios, ofrecen experiencias. Es decir, constituyen un producto ideal para el marketing de consumo y una utilidad para el marketing de servicios. Así pues, el libro brinda vivencias, ideas, conceptos, ideologías, aprendizajes y estilos de vida. La realidad que plasma el autor es reinterpretada a través de la perspectiva de cada lector: si este leyera la misma obra dentro de un par de años seguramente viviría una experiencia nueva.




        De este modo, el libro está dentro de un proceso estandarizado, imperecedero, de alta competitividad, tangible y patentable. Cada libro es un producto único, no tiene sustitutos y su consumo es peculiar porque siempre puede volver a leerse. En ese sentido, también tiene características intangibles.




        Una vez impresos, grabados o digitalizados, la siguiente etapa es la distribución: un eslabón esencial de la cadena porque siempre ha formado parte de la colocación de productos en el mercado y, por ende, de la eficacia de su comercialización.




        Los canales de venta por antonomasia son las librerías, las cuales se dividen en independientes y en cadenas; también se ofrecen libros en tiendas departamentales y supermercados; ferias y exposiciones; voceadores y distribuidores; e-com­merce puros, de las librerías o de las propias casas editoriales; plataformas de marketplace que reúnen distintos vendedores y ventas directas, las cuales se suscitan mediante intercambios institucionales.




        Respecto al tipo de compra de los libros, esta puede ser planeada —en el caso de los libros de texto— o por impulso. Hoy en día esta segunda es la preponderante: entre 70 y 80% de la decisión de compra se toma en el punto de venta. De ahí la importancia que la exhibición del producto debe tener.




        Las estrategias de gestión y exhibición de las mesas de novedades en las librerías también tienen una razón de ser. No en vano se dice: “Si no lo veo, no lo tomo; si no lo tomo, no lo compro”. Por eso existen tácticas para ofrecer experiencias invaluables para el consumidor de libros y se hace énfasis en las dinámicas de servicio al cliente. En este esquema el vendedor es a veces el único enlace entre editores, libreros compradores de libros de las cadenas de distribución y los lectores.




        El lector es primero




        Desde la perspectiva del marketing editorial, el lector es primero. Y por eso, para ofrecerle el mejor contenido posible, lo más relevante es haber leído el contenido para entender a su posible audiencia. Preguntarnos quiénes leerán ese contenido, cómo es quien lo lee, por qué, qué hace que lo lean o cuáles son las principales motivaciones que llevan al lector a la lectura del libro. Solo así es posible desarrollar un mensaje efectivo para después seleccionar los medios de comunicación en donde será difundido e implementar un adecuado plan de promoción para luego evaluar su efectividad.




        Por lo tanto, en años recientes la publicidad y el marketing —así como los derechos de autor— han cobrado mucha relevancia, al punto de convertirse en actividades básicas para las empresas editoriales. Lo son más ahora, en la era digital, donde no solo producen libros, sino que se transforman en una especie de curadores de contenido porque es justo la saturación de contenidos que se crean desde miles de fuentes diferentes lo que hace que la edición, y con ello su promoción y la legalidad de sus procesos, sean sumamente desafiantes.




        

          Desde la perspectiva del marketing editorial, el lector es primero. Y por eso, para ofrecerle el mejor contenido posible, lo más relevante es haber leído el contenido para entender a su posible audiencia.


        




        Es así como internet ha creado una gran cantidad de nuevas clases de editores —blogueros, tuiteros, instagrammers— que trabajan de la mano de algoritmos, soluciones y estrategias tecnológicas con el fin de conectar las obras con sus públicos en medio del infinito océano de la web. Un reto que podría resumirse, básicamente, así: si no estás en Google, no existes.




        En la gran complejidad que representa promover conteni­dos hoy en día, el marketing no es, definitivamente, una persona o un departamento que hace prensa y relaciones públicas, sino la estrategia transversal que toca a todos los departamentos de la empresa enfocados en conseguir sus objetivos de negocio, alineados a una misión, visión, valores y propósitos corporativos.




        Aunque es verdad que las editoriales son un negocio distinto a otros, de cualquier modo es un negocio que necesita ser rentable. El reto es lograrlo dentro de un mercado saturado de libros.1




        

          El marketing no es, definitivamente, una persona o un departamento que hace prensa y relaciones públicas, sino la estrategia transversal que toca a todos los departamentos de la empresa enfocados en conseguir sus objetivos de negocio, alineados a una misión y a ciertos valores corporativos.


        




        El panorama comercial de esta industria en México se hace más complejo si se tiene en cuenta la alta concentración de grandes grupos editoriales y la gran variedad de editores independientes, el hecho de que cada vez hay menos lugares para vender libros y publicaciones periódicas, la importante intervención de las instituciones del gobierno en la compra y edición de libros, los pros y contras de la ley del precio único, pero sobre todo el crecimiento de la piratería y reprografía en libros físicos, y la infinita piratería digital que día con día adquiere dimensiones exponenciales.2




        A este maratón se suma el contexto de la pospandemia, donde el principal competidor del libro es, justamente, el tiempo. Cuando la pandemia iniciaba y no sabíamos qué esperar, las librerías y los almacenes estaban cerrados, la industria editorial pensaba que viviría una de sus peores crisis, sin embargo, el resultado fueron dos grandes años en ventas de libros. La razón fue muy sencilla, y a la vez maravillosa: contamos con el tiempo de las personas.




        Ese tiempo para estar en casa leyendo, sin distracciones, sin la posibilidad de, necesariamente, salir con amigos, ir al teatro, al cine o a un parque de diversiones. El tiempo en casa sin actividades sociales jugó en favor de la lectura, brindando como resultado dos años de crecimiento de ventas y una aceleración en la transformación digital. Por ende, en la venta de libros en línea.




        Luego de que la pandemia se convirtiera en una endemia, la gente poco a poco volvió a sus rutinas. La posibilidad para salir de casa y dedicarse a otras actividades hizo que el consumo del libro en todos sus formatos bajara, pero el lado bueno de todo ello está en que conseguimos nuevos lectores en todos los mercados durante ese periodo.




        Así, bajo este panorama, en un mundo cada vez más competitivo en el que existe una saturación de productos y donde una nueva era digital está desafiando a todas las industrias, resulta de vital importancia que replanteemos el rol que juega el marketing editorial: se trata de un conjunto de actividades transversales y vitales para el sector que debe estar en permanente y flexible adaptación.




        

          En un mundo cada vez más competitivo en el que existe una saturación de productos y donde una nueva era digital está desafiando a todas las industrias, resulta de vital importancia que replanteemos el rol que juega el marketing editorial.


        




        

          




          1 En 2023 la industria de interés general vendió en México 18.2 millones de libros, 5% más que el año anterior, según BookScan, un servicio de Nielsen (líder mundial en medición de audiencias), como parte de un mercado que mueve más de 295 mil millones de dólares.




          2 https://www.elmundo.es/cultura/literatura/2021/09/27/613b9228fdddffb9528b45da.html.
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