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Presentación

El valor del libro, el papel fundamental del contenido y su mutación a 
diversos soportes; la gestión de la información dentro de las editoriales y 
las diversas formas de comercialización, fueron algunos de los temas que 
se abordaron en el X Foro Internacional de Editores y Profesionales del 
Libro, que tuvo como título: “Analógico/Digital. Dos soportes un futuro”. 

El Foro se llevó a cabo en el marco de la 25 Feria internacional del 
Libro de Guadalajara, como una de las actividades más importantes que 
ofrece la feria para la profesionalización de editores. Por segunda ocasión 
se abordó el tema de la tecnología aplicada al libro, considerando que la 
edición iberoamericana enfrenta una transformación fundamental y es 
imprescindible prepararse para la era digital y, al mismo tiempo, entender 
los efectos que esta irrupción tendrá en la edición tradicional.

Expertos en diversas áreas relacionadas con el libro digital expusie-
ron su experiencia y la de sus empresas en la transformación de sus con-
tenidos. Diego Desvard, Silvano Gozzer y Carolyn McCray insistieron en la 
importancia de automatizar los  procesos internos para una mejor gestión 
de recursos; la función que cumplen los metadatos y el valor de una bue-
na clasificación de la información para ser visibles en el mundo virtual. 

De la mano de Carmen Ospina de Random House Mondadori y 
Guiseepe Granieri de 40k Books, los participantes tuvieron un panorama 
de las acciones clave que un editor debe ejercer para iniciarse en el libro 
digital, o bien, cómo se puede crear una empresa nativa digital. 

Se habló en reiteradas ocasiones sobre la edición de autor como un 
fenómeno que viene de la mano de la nuevas plataformas; y de cómo al-
gunos canales de distribución ven en esta actividad una oportunidad de 
negocio importante. Por tanto, la mayoría de los ponentes coincidió en 
que los editores deben ver a sus autores desde otra perspectiva y enten-
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der que quieren ser parte de este cambio, también deben estar atentos al 
consumidor que ahora es global y multiplataforma. 

Las conferencias magistrales estuvieron a cargo de Michael Tam-
blyn de Kobo y Peter Balis de John Wiley. Ambos pusieron énfasis en la 
innovación, invitaron a los editores asistentes a reinventarse, invertir en 
infraestructura, en personal, etcétera. Peter afirmó que “el editor, en el 
nuevo panorama, está desarrollando más que un libro. Él se encuentra al 
inicio de todo, está creando un grupo de productos que van desde apli-
caciones móviles, libros electrónicos enriquecidos con multimedia, has-
ta libros digitales de formato pequeño que pueden convertirse en libros 
electrónicos completos más tarde. La manera en la que decidimos a quién 
contratamos y para qué lo contratamos está cambiando día con día, pero 
debemos contemplar el futuro y debemos tratar de anticipar nuestras ne-
cesidades como editores digitales para poder contratar desde hoy a quien 
necesitaremos el día de mañana.”

Por su parte Michael habló sobre el valor que se le da al libro, los 
parámetros para colocarlo como los mejores vendidos, la forma de acer-
carlo a distintos territorios y las estrategias para vender más. También hizo 
hincapié en el lector y en no perder de vista sus necesidades. “Lo más im-
portante, y sobre lo que insistiré una y otra vez, es que hay muchas cosas 
que siguen siendo prácticamente iguales. El objetivo de todos nosotros, 
nuestra misión, ya sea que seamos editores o libreros, es poner historias 
e ideas en las manos de los lectores. Y esto no ha cambiado. La diferencia 
está en cómo llegan esas historias e ideas, pero el propósito fundamen-
tal aún es conectar al autor con el lector.”

Esperamos que las memorias de este Foro sean una guía práctica 
para seguir avanzando en el camino del cambio y la adaptación a lo que 
sin lugar a dudas es el presente: los libros electrónicos. 

Presentación

10
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Conferencia  magistral  de  apertura 

El paradigma cambia: la edición 
y la librería son ahora globales

Michael Tamblyn

Mi nombre es Michael Tamblyn, soy vicepresidente ejecutivo de contenido, 
ventas y mercadeo de Kobo, lo que significa que mi trabajo implica pasar  
la mayor parte del tiempo hablando con editores y adquiriendo derechos 
de venta de libros electrónicos en el mundo entero; ideando maneras que 
permitan que esos libros puedan ser vendidos con éxito, y creando librerías 
en las que podamos venderlos. 

Trabajo para Kobo que es un vendedor global de libros electróni-
cos al menudeo. Lanzamos la empresa en diciembre de 2010 y somos un 
“David entre muchos Goliats”. Somos David contra un Goliat del comer-
cio electrónico, contra un Goliat de ladrillos y cemento, contra un Go-
liat-aparato-hermoso, contra un Goliat-motor-de-búsqueda. Pasamos 
gran parte de nuestro tiempo compitiendo contra estas compañías, y en 
nuestros primeros diez meses de funcionamiento logramos nuestro pri-
mer millón de usuarios; en noventa días, dos millones; en sesenta días, 
tres millones; en setenta días, cuatro millones; y, ahora, a veintitrés me-
ses, tenemos cinco millones y medio de clientes.

Entregamos y vendemos libros a través de diversos aparatos: table-
tas, teléfonos inteligentes y, también, mediante nuestros propios lectores 
electrónicos, que están alrededor del mundo. 

Lo que hoy quiero compartirles es, desde la perspectiva de un ven-
dedor mundial de libros electrónicos, cómo podemos atraer editores. 
Nosotros trabajamos cada día con dieciséis mil editores, distribuidores 
y agregadores; tenemos libros electrónicos en cuarenta y cinco idiomas, 
puntos de venta en ocho países, y ahora, me pongo muy misterioso y os-
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curo. Tenemos puntos de venta en Estados Unidos, en Canadá, en Austra-
lia, en Nueva Zelanda y en Hong Kong. En septiembre de 2011 lanzamos 
la empresa en Alemania; en octubre, en el Reino Unido en conjunto con 
whsmith; en noviembre, con la librería más grande de Francia, fnac, y 
tendremos algunos más en el futuro cercano. Llevamos libros a entre cien 
y ciento cincuenta países todos los días.

Hay algo que se va haciendo más claro cada vez que tenemos pre-
sencia en algún país, y es que la transición hacia la lectura digital está 
sucediendo con mucha rapidez. Entre un catorce y un quince por ciento 
de las ventas de libros en Estados Unidos ya son digitales. Por otro lado, 
la editorial Hachette reportó que el veintiuno por ciento de sus ventas 
totales de libros fue en libros digitales, durante el primer trimestre del 
año 2011. Entre el veinticinco y el treinta por ciento de los libros mejor 
vendidos en los Estados Unidos son de formato digital. En el Reino Uni-
do, las ventas de libros en formato digital ocupan el ocho por ciento de 
las ventas totales, un país que se ha desarrollado digitalmente con más 
lentitud que los Estados Unidos. Diez por ciento de las ventas en Ca-
nadá, no sólo entre editoriales multinacionales gigantes, sino también 
entre pequeñas editoriales independientes, editores que no necesaria-
mente pensaron que comenzarían a participar con rapidez en las ven-
tas digitales; ellos también están confirmando que la transición ocurre 
con rapidez. 

Sabemos todo esto y creo que cualquiera que forme parte del mun-
do editorial hoy en día, sin importar el país donde se encuentre, está al 
tanto de estos números. Lo que esto significa es que hay algo que ha co-
menzado a permear en editoriales y librerías individuales. Es decir, al 
tiempo que observamos cómo la transición digital se va desarrollando 
de país en país, va quedando claro que, en realidad, en los próximos tres 
años, en los próximos treinta y seis meses, todos y cada uno de los libre-
ros, todos y cada uno de aquellos que estén involucrados en la venta de 
libros, van a sufrir una transformación radical al pasar por la transición 
entre lo impreso y lo digital.

De manera similar, en los próximos treinta y seis meses, en los 
próximos tres años, todo editor que venda a través de esos libreros va a 
tener que pasar por una transformación radical similar, mientras logran 
adaptarse a esta nueva forma de ofrecer, vender y mercadear libros elec-
trónicos. Hay una razón muy simple para esto: los libros electrónicos son 
diferentes a los libros impresos. La decisión sobre su precio es diferente, 

Michael Tamblyn
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son vendidos de manera distinta, son entregados y mercadeados de otra 
forma; todo a través de librerías diferentes, que permiten la aparición de 
nuevos autores que antes no habrían llegado a ser conocidos; y son tam-
bién responsables de nuevos hábitos de lectura, unos que no hemos vis-
to con anterioridad.

Lo más importante, y sobre lo que insistiré una y otra vez, es que 
hay muchas cosas que siguen siendo prácticamente iguales. El objetivo 
de todos nosotros, nuestra misión, ya sea que seamos editores o libreros, 
es poner historias e ideas en las manos de los lectores. Y esto no ha cam-
biado. La diferencia está en cómo llegan esas historias e ideas, pero el pro-
pósito fundamental aún es conectar al autor con el lector. 

Por lo tanto, de lo que esta plática trata es: en tanto hemos vendi-
do libros electrónicos alrededor del mundo, hemos trabajado en distin-
tos países, hemos contratado con distintos editores; de cara a todos estos 
cambios, hemos comenzado a ver cómo lograr que las condiciones para el 
éxito, tanto para editores como para vendedores, se repitan en cada uno 
de los mercados donde está ocurriendo una transición digital. 

Lo que estamos viendo, mientras tratamos con distintos editores 
y países, es cuáles son las habilidades que consideramos necesarias, qué 
aptitudes deben adoptar editores y vendedores, qué problemas deben 
ser resueltos en las ventas de libros electrónicos, y cómo un editor o un 
vendedor puede, no sólo sobrevivir en este mercado, sino prosperar en 
él, crecer y encontrar nuevos clientes y lectores. 

Y entonces, vimos a través de la relación de los países donde ven-
demos, y con todos los editores con quienes trabajamos, y empezamos a 
fijarnos en las formas como los editores y vendedores exitosos están tra-
bajando hoy en el mundo digital. Y cómo podemos nosotros, editores y 
vendedores, colaborar de mejor manera para vender más y para atender 
las necesidades de autores y lectores. 

Son muchas las características en las que pusimos atención y voy a 
tratar de explicar cada una de ellas. Hay de todo, desde la manera como se 
fija el precio de cada libro, cómo poner atención a los consumidores, las 
innovaciones en la manera de trabajar con los autores, los derechos terri-
toriales, las ventas, el proceso editorial, la estructura misma de las empre-
sas, hasta la manera en que los libros pueden ser encontrados.

Empezaré por la decisión del precio, porque cada vez que me siento 
con un nuevo editor, en un nuevo país, la conversación empieza, esencial-
mente, de la misma manera: “¿Cuál es tu estrategia de precios?” Mi res-

El paradigma cambia: la edición y la librería son ahora globales
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puesta es casi siempre la misma: “Lo vamos a averiguar juntos”. Porque 
cada mercado es diferente, cada país es diferente, cada grupo de consu-
midores es diferente y, por ello, juntos fijamos los precios. Y en realidad, 
desde la perspectiva de quien vende, estamos interesados en cualquier 
estrategia de precios que pueda vender en un mercado determinado, 
cualquier estrategia de precios que pueda llevar a los lectores a apreciar 
el valor de la lectura digital. 

Lo que hemos observado es que hay tres preguntas principales 
acerca del precio de los libros, preguntas que serán respondidas en este 
momento.

Una de esas preguntas es: ¿qué valor tiene cada tipo de libro? Es 
decir, ¿qué valor tiene un libro mejor vendido? ¿Qué valor tiene un mejor 
vendido viejo? ¿O un libro del fondo editorial? ¿Y qué valor tiene todo lo 
demás: los libros autopublicados, los libros que no habían estado antes 
en el mercado, los libros que no contaban antes con un editor? ¿Qué va-
lor tienen esos libros? 

Y así es como cada editor, cada vendedor, en cada mercado, ha co-
menzado a descifrar estas preguntas.

Estados Unidos es, ciertamente, el país sobre el que hay más in-
formación sobre la manera como se decide el precio de los distintos ti-
pos de libros electrónicos y sobre cómo son vendidos. Así es que extraje 
algunos datos relacionados con nuestras ventas de hace un par de sema-
nas para mostrarles cómo los precios son distribuidos a lo largo de dis-
tintas franjas de precios. 

Es posible ver una distribución pareja entre los libros que cuestan 
un dólar o menos, un pico grande en los libros que cuestan entre siete y 
ocho dólares, otro pico relevante entre los libros que cuestan nueve o diez dó-
lares; luego una disminución entre aquellos que cuestan catorce o quince, y 
por último, un pequeño tope al final entre los libros que cuestan de vein-
te a cincuenta dólares. De acuerdo con la información que tenemos, se 
muestran los precios que paga el consumidor de libros electrónicos ac-
tualmente en Estados Unidos. 

Algunos de estos pueden ser desmenuzados para mostrar cómo se 
responde a las preguntas que se formulan.

Esta área, entre cuatro y diez dólares, es donde la mayoría de los 
libros en rústica son vendidos. Entonces, después de que un libro mejor 
vendido ha estado a la venta por un tiempo y el precio empieza a dismi-
nuir, es entre cuatro y nueve dólares donde estos libros tienden a estar. 

Michael Tamblyn
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O, libros que normalmente habrían sido lanzados con tapa dura 
en Estados Unidos, están siendo lanzados en rústica. Así es como están 
sucediendo ahora todas las estrategias de precios de libros electrónicos.

Finalmente, en relación con los libros que cuestan menos de noven-
ta y nueve centavos y hasta tres dólares con noventa y nueve centavos, se 
está tratando de responder la pregunta: ¿Cómo se establece el precio de 
un libro sobre el que no hay una opinión formada? ¿De un autor de quien 
no habías escuchado hablar? ¿Cómo estableces el precio de un libro so-
bre el que el mercado no sabe nada? ¿Un libro autopublicado? ¿Un libro 
sin promoción ni mercadeo que lo respalde? 

Estos no son regularmente libros provenientes de editoriales tradi-
cionales, son libros que comúnmente provienen de autores que se publi-
can a sí mismos, o son obras muy viejas colocadas en el mercado de los 
libros electrónicos por primera vez.

Y luego, está en el rango de $9.99 a $14.99 la experimentación so-
bre el precio adecuado para libros que están entre los mejor vendidos. 
Este es el rango actual de precio para las novelas mejor vendidas en Es-
tados Unidos, el cual es diferente en cada país. Hay una curva de precios 
muy distinta, de rangos más amplios, para los libros mejor vendidos, que 
va hasta los diecisiete dólares en Canadá y los diecinueve en Australia. Y 
luego, cuando se observan los precios en mercados que no son predo-
minantemente de lengua inglesa, se ve de nuevo un despliegue amplio. 

Una de las cosas más interesantes que podemos observar en los 
mercados fuera de los de lengua inglesa es que hay un mayor énfasis en 
obras de carácter técnico; en obras educativas, en la entrega digital de li-
bros de texto, lo que también implica picos de precios más altos. Así es 
como vemos más libros vendidos en el rango de los treinta y cuarenta dó-
lares, en mercados fuera de los de lengua inglesa.

Y, en la medida en que los editores empiezan a involucrarse en la 
venta de libros electrónicos, un montón de información comienza a fluir 
hacia ellos. Cada editor tiene que decidir cómo usar esa información mien-
tras experimenta en el espacio del libro digital. En el caso de los libros di-
gitales, al contrario de lo que sucede con los libros impresos, es posible 
cambiar el precio de cada libro todos los días; los precios no han sido ad-
heridos a la cubierta, los libros no han sido colocados en un estante. En la 
medida en que envíes información nueva al vendedor, se puede cambiar 
el precio del libro cada vez. Es un ambiente fantástico para experimen-
tar, y permite todo, desde precio de introducción, hasta el precio nuevo 

El paradigma cambia: la edición y la librería son ahora globales
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dado por el autor. Permite cambiar el precio del primer libro de una serie 
para emocionar a la gente sobre un libro específico. Permite cambiar el 
precio por un período de tiempo corto por motivos promocionales acor-
dados con los vendedores: “Por solo un día vamos a reducir el precio de 
este libro”, y así atraer la atención hacia él. 

Este tipo de experimentación, tal como lo hemos visto, varía con 
cada editor y en cada país. Por ejemplo, en Alemania se ve que el descuen-
to usual para un libro electrónico es entre un dieciocho y un veinte por 
ciento; en los Países Bajos tiende a fluctuar más, puede ser de un quin-
ce por ciento al principio, luego de un diez por ciento un poco después, 
y puede estabilizarse en un veinte por ciento un poco más adelante en el 
ciclo de vida del libro. En Francia suele descontarse el veinte por ciento 
con respecto al precio del libro impreso, pero hay una mayor variabilidad 
entre los libros mejor vendidos. El promedio en España es del treinta y 
cuatro por ciento de descuento con respecto a los libros impresos. Italia 
sólo quince por ciento. Y en los Estados Unidos, Canadá y el Reino Unido, 
entre el cuarenta y cuatro, y el cuarenta y cinco por ciento.

Estamos analizando el precio porque estamos fascinados por el 
consumidor. Y uno de los rasgos que podemos observar entre los editores 
que están teniendo éxito con esto, es que constantemente se están pre-
guntando cómo aprender más del consumidor. Para los editores eso po-
dría significar encuestas, investigación, entrevistas, grupos de enfoque, 
entre otros; es decir, hablar con los consumidores de libros electrónicos 
para averiguar qué es lo que les gusta, qué los atrae hacia los libros elec-
trónicos, qué hace que los libros electrónicos sean interesantes para ellos. 

Para averiguar qué leen, y qué leen específicamente en formato 
digital, y qué les gustaría poder leer pero no encuentran en formato di-
gital. Hay recursos fantásticos que comienzan a estar disponibles en Es-
tados Unidos, es el caso de Book Industry Study Group, que es un grupo 
de editores que está haciendo una investigación sobre los hábitos de los 
consumidores con respecto a los libros electrónicos. Y está a la venta, por 
lo que es posible averiguar qué es lo que los consumidores piensan sobre 
las ventas digitales. The Publishers Association en el Reino Unido está ha-
ciendo lo mismo. 

De igual manera, en Canadá, la organización BookNet Canada está 
recolectando información sobre el consumo de libros electrónicos. Este es 
un tema ideal para que las asociaciones y los grupos de editores se unan 
y compartan los costos de las investigaciones sobre los hábitos de con-

Michael Tamblyn
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sumo. Y eso es algo que estamos observando con mayor frecuencia: aso-
ciaciones de editores y asociaciones de libreros reunidas para formular 
preguntas básicas y fundamentales en relación con lo que nuestros con-
sumidores quieren y lo que a nuestros consumidores les interesa sobre 
los libros digitales.

Para los vendedores de libros electrónicos se trata del ambiente con 
mayor información que hayamos experimentado. Sabemos más acerca 
de los consumidores y sus hábitos de lectura de lo que habíamos conoci-
do en el pasado. Sabemos dónde descargan sus libros, qué compran, los 
precios de cada libro, las coordenadas geográficas en las que cada per-
sona se encuentra, sabemos a través de qué vendedores pasaron, vemos 
por cuánto tiempo ese consumidor ha estado con nosotros, vemos cómo 
los adquirimos, qué estrategia de mercado utilizamos para atraparlos, sus 
preferencias de compra y el tipo de libros que les gusta leer, vemos con 
qué frecuencia compran y vemos qué diferencia sus compras en cada apa-
rato que utilizan. Porque en la medida en que conozcamos mejor al con-
sumidor, podremos entender mejor cómo consumen libros electrónicos 
y podremos anticiparnos a sus necesidades. En la medida en que poda-
mos mejorar su experiencia de lectura, tendremos mayores posibilidades 
de contar con los libros que tienen interés en comprar.

La otra característica que observamos es que tanto los editores como 
los vendedores están comenzando a ser más innovadores con respecto a 
los autores. Los libros electrónicos han llevado a los autores a contar con 
mayor poder. La autopublicación representa, para nosotros, alrededor del 
cinco y el siete por ciento de cada libro que vendemos. Es decir, que del 
cinco al siete por ciento de nuestras ventas proviene de libros que antes 
no habrían provenido de editores, sino que provienen directamente de los 
autores. Eso significa que la autopublicación es para nosotros tan grande 
como cualquier gran editor multinacional. Para Kobo los autores autopu-
blicados representan en Estados Unidos y Canadá, alrededor del siete por 
ciento de las ventas; el ocho por ciento de las ventas en Asia, nueve por 
ciento en América del Sur, diez por ciento en Australia y Nueva Zelanda, 
diez por ciento de las ventas en Europa, catorce por ciento de las ventas 
en África. Esto significa que ya es un negocio muy grande. Todos estos son 
libros que llegan a nosotros no gracias a los editores, sino directamente 
de los autores. Las historias de éxito de la autopublicación están fijadas 
firmemente en las mentes de los autores: todo autor conoce a otro au-
tor que publicó su propio libro y que fue directamente con el vendedor, 
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y saben que a través de cinco o seis lazos establecidos con vendedores, 
un autor puede estar presente en todo el mundo. Puede hacerlo a través 
de nosotros, de Amazon, de Barnes & Noble, de Google, de Apple, y tener 
sus libros en frente de cualquier consumidor que pueda estar interesado.

Esto lo están haciendo, porque quieren regalías más altas, pero 
también porque quieren tener más control y visibilidad de las ventas. 
Para el vendedor, es decir, para nosotros, esto implicó que tuviéramos 
que ampliar nuestra definición de lo que significa ser editor. Porque 
los autores que vienen hacia nosotros a proveernos de libros electróni-
cos no se ven a sí mismos como autopublicados, se ven como editores. 
Pueden ser simplemente un editor de un solo libro, o un editor de cin-
co libros; pueden ser editores con libros que escribieron por completo 
ellos mismos. Entonces, se ven a sí mismos como editores y quieren el 
mismo tipo de relación que tenemos, como vendedores, con cualquier 
otro editor; esperan ser tratados de esa manera. Y es en este rubro, en 
la autopublicación, donde vemos el mayor rango de experimentación 
con respecto a los precios. 

Los autores publicados por sí mismos no tienen nada más que perder 
que sus propias ventas, están dispuestos a intentar cosas que normalmen-
te un editor no intentaría, y están obsesionados con preguntas como ¿cuán-
to pagaría alguien por un libro del que nunca ha escuchado algo? ¿Cuánto 
pagaría por un libro cuyo autor es desconocido? ¿Cuál es el valor de un libro 
electrónico de alto riesgo, uno que quizá no le vaya a gustar?. 

Así es como autores que ahora están entre las listas de los mejor 
vendidos, como Jay E. Conrad en Estados Unidos, sitúan el precio de sus 
libros en noventa y nueve centavos o en dos dólares y noventa y nue-
ve centavos, y han logrado atraer a una gran cantidad de consumidores, 
aún cuando no tienen más editores que ellos mismos. Por ejemplo, el de 
Amanda Hocking representa un caso similar, los libros de sus series gene-
ralmente son publicados a dos dólares y noventa y nueve centavos. Pero 
los primeros libros de sus series quizá fueron de noventa y nueve centavos. 

Ruth Ann Nordin, una escritora de novelas románticas de quien 
no muchos han oído hablar, y que frecuentemente tiene sus libros entre 
nuestros diez mejor vendidos y registrará ventas superiores a las de auto-
res como Tom Clancey, Stephen King o Dan Brown. Todos los experimen-
tos con los precios suceden ahí, en esta marca de uno a cuatro dólares. 
Y todo se reduce a la pregunta ¿cuánto pagaría alguien por un autor de 
quien nunca antes oyó hablar?
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Esto, en el contexto del mundo en el que un escritor autopubli-
cado puede lograr una distribución significativa alrededor del planeta, 
implicará para los editores una relación de mayor colaboración con los 
autores para poder mantenerlos. Los autores esperarán más, esperarán 
una relación más cercana con sus editores, esperarán servicios y siste-
mas que los apoyen. Ya hay editores tomando cartas en el asunto: edito-
res que antes enviaban reportes de ventas y regalías una vez al mes, o una 
vez cada quince días, o cada tres meses, ahora lo están haciendo cada se-
mana o incluso a diario para que el autor se sienta más cercano al traba-
jo que hace el editor.

Requerirá, definitivamente, una comunicación más frecuente, ma-
yor diálogo sobre los esfuerzos de promoción realizados por el editor y 
todo lo que este hace por cuenta del autor. Esas son, digamos, medidas 
de defensa, cosas que el editor puede hacer para preservar su relación 
con el autor, pero también hay otras cosas que los editores pueden ha-
cer para mejorar la percepción que sobre ellos tengan los autores. Po-
drían hacer del proceso de edición algo más transparente. Y dado que 
hay servicios editoriales que los editores pueden ofrecer, esto podría ser 
útil para la comunidad de autores autopublicados. Entonces, ¿hay ser-
vicios que los editores quieran ofrecer, ya sean de mercadotecnia, de 
promoción, editoriales, que queden fuera de su programa normal de 
edición y que puedan servir a este nuevo mercado de escritores autopu-
blicados? Estamos observando la aparición de autores autopublicados 
que contratan servicios editoriales de manera directa, o que contratan 
con diseñadores o con mercadólogos. Estos son servicios que los edito-
res también podrían ofrecer.

También existe la posibilidad de que los editores aprendan de los 
autores autopublicados. Entonces, todo lo que vemos alrededor del pre-
cio de los libros de los que nadie ha oído hablar, está siendo experimenta-
do primordialmente por autores autopublicados que no tienen nada que 
perder. Pero lo mejor de esas tácticas puede ser cosechada por editores 
y traído a su contexto, especialmente cuando se preguntan cómo vender 
los libros menos vendidos de su fondo editorial, los libros muy viejos, los 
libros cuyo tiraje se agotó, los libros cuyos derechos aún tienen pero que 
no han estado en el mercado en mucho tiempo, ¿cómo atraer la atención 
del público lector hacia esos libros? Algunas de las lecciones que pode-
mos aprender de los escritores autopublicados pueden contener la clave 
para que eso suceda.
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Una de las mejores características que observamos, tanto en los 
editores como en los vendedores que están teniendo éxito en este ám-
bito, es que actúan estratégicamente y son conscientes de la importan-
cia del tema de los derechos, especialmente de los derechos territoriales. 
Cuando observamos las ventas en territorios fuera de Estados Unidos, 
Canadá, el Reino Unido, Australia y Nueva Zelanda, vemos crecimientos 
anuales de más del trescientos por ciento en la ventas. Entonces, al ana-
lizar todas las regiones donde vendemos libros electrónicos, sin tener en 
cuenta los mercados donde desde hace tiempo se han vendido libros elec-
trónicos, vemos un crecimiento significativo: más del cuatrocientos por 
ciento en Sudáfrica; trescientos cincuenta por ciento de crecimiento en 
en Suecia; trescientos cincuenta en Medio Oriente, en Kuwait; trescien-
tos veinte por ciento en India; trescientos doce en Hong Kong; doscientos 
sesenta y seis por ciento en Puerto Rico; doscientos treinta en México; y 
ciento ochenta en Brasil. 

Este tipo de crecimiento es constante en cada mercado conforme 
nos movemos alrededor del mundo. El consumo de libros electrónicos, 
ya sea en inglés o en el idioma local, crece muy rápido en mercados que 
apenas comienzan.

Entonces, desde el punto de vista de vendedores, lo más importan-
te es nuestra habilidad para adquirir derechos de un editor, que nos per-
mita venderlos. Si un editor dice: “aquí está este libro electrónico para el 
cual tengo derechos en seis territorios”, sin duda venderemos ese libro 
en esos seis territorios. Es decir, si tenemos los derechos, venderemos los 
libros donde sea que podamos hacerlo. Hemos entregado libros en casi 
doscientos países alrededor del mundo, vendido libros en países que ni 
siquiera las Naciones Unidas reconocen. Lo hemos hecho en cualquier 
idioma y en cualquier parte.

Y nos hemos dado cuenta de que no sólo es posible vender libros 
franceses a lectores franceses, o libros alemanes a lectores alemanes, sino 
que hemos encontrado áreas de demanda de libros electrónicos aisladas, 
que probablemente no eran económicamente viables con anterioridad. 
Se encuentran en mercados difíciles de atender o mercados con costos 
de envío muy altos, o elevados impuestos a la importación, o donde la 
selección de los vendedores es lenta, o que cuentan con cadenas del li-
bro deficientes. 

Vendemos libros en comunidades de expatriados, o en países don-
de la gente tiene interés en un idioma como segundo idioma. Por ejemplo 
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hemos vendido libros alemanes en Estados Unidos a grupos de población 
de lengua alemana, lo mismo sucede en Brasil y Argentina. Hemos ven-
dido libros italianos en Canadá y Brasil. Podemos vender libros france-
ses en Canadá y en Estados Unidos. Y hemos vendido libros en español 
en Estados Unidos, América Latina y también en Filipinas.

Algo que se ha vuelto evidente para nosotros, que somos vende-
dores alrededor del mundo, es que los derechos mundiales para un títu-
lo específico son inmensamente valiosos. Esto significa que el hecho de 
que un editor posea los derechos universales en español es algo que nos 
permite vender a cualquier hablante de la lengua española, sin importar 
dónde se encuentre. Eso tiene un valor inmenso para nosotros. Al contra-
rio de situaciones en las que tenemos que ir de país en país buscando al 
propietario de los derechos de un título en particular, porque estos fue-
ron divididos en seis o siete mercados distintos. 

Así es como nos vemos cazando un libro mejor vendido a través de 
seis o siete países distintos tratando de dar con el propietario de los dere-
chos para obtener los derechos digitales.

Junto a los derechos, especialmente los editores, tienen que vol-
verse fanáticos de los metadatos, de la información que describe los li-
bros y la manera cómo estos pueden ser vendidos. Para nosotros como 
vendedores en línea y a través de aparatos, los metadatos son la tienda. 
Las listas que el editor nos entrega en las que se nos indican los títulos, 
autores, precios, que nos señalan los lugares donde podemos vender un 
libro y aquellos donde no, que nos dicen quién es el editor y cuál es el 
sello editorial, son todos los datos que tenemos para crear una tienda. 
Es decir, tenemos el archivo en formato ePub (Publicación Electrónica), 
el archivo digital que el editor nos entrega, y el archivo en Excel con los 
metadatos que indican qué es ese libro y lo que podemos hacer con él. 
Y a partir de eso es que tenemos que crear la tienda. Gracias a esa fuente 
de información podemos saber en qué países es posible vender el libro, 
también nos indica los precios en los que podemos venderlo en distin-
tos países con la idea de que cada país podría tener un precio diferente, 
cuándo sale a la venta, cuándo podemos venderlo y cuándo no, ¿es un 
libro ilustrado?, ¿Es un libro que sólo se puede vender a través de deter-
minados aparatos? Este es el tipo de información esencial que nos per-
mite vender libros digitales. Y cuando es errónea, pueden suceder cosas 
negativas; como vender un libro en un territorio donde los derechos fue-
ron vendidos a otro editor, como vender el libro al precio equivocado, 
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como que el nombre del autor esté escrito de manera incorrecta o que 
la descripción del libro sea incorrecta. 

Todas estas cosas nos vuelven completamente locos a nosotros 
como vendedores, y también a editores y autores. Razón por la cual, en 
la medida en que gestionemos mejor los metadatos y la información que 
describe el libro, menores posibilidades habrá de que eso suceda.

Pero, cuando la información es correcta, es posible usarla y vender 
alrededor del mundo. Por ejemplo, nosotros contamos con editores cu-
yos precios para un mismo libro son completamente diferentes en cada 
mercado. Fijan un precio para Estados Unidos, otro precio en euros, para 
vender en toda Europa; fijan otro precio para vender libros en América 
Latina o en países específicos dentro de América Latina.

Entonces podemos afirmar que existe otra característica para el éxi-
to, de acuerdo con lo que hemos observado: la creatividad en la manera 
en que los libros electrónicos son vendidos. Y con esto no me refiero a las 
ventas al consumidor, sino a la relación entre el editor y el vendedor en 
este nuevo mundo del libro electrónico. ¿Cómo es que editores y vende-
dores se pueden comunicar con más eficacia con respecto a las oportu-
nidades de ventas de los libros? ¿Cómo podemos saber, los vendedores, 
qué libros buenos vienen en camino? Quizá se pregunten: “¿Cuál es el pro-
blema? Este tipo de conversación la sostenemos todo el tiempo”. El edi-
tor nos dice: “Bueno, te doy el archivo en Excel, te damos los metadatos, 
te damos los archivos en ePub, te damos el archivo digital para el libro, 
¿qué más necesitas de nosotros? Esto es todo lo que te hace falta”. No hay 
nada en esta alimentación informativa que me diga si se trata de un gran 
autor nuevo sobre el que me debería emocionar; no hay nada en este ar-
chivo que me diga si se trata de la largamente esperada secuela sobre la 
que el público ha estado a la expectativa durante años. 

Lo que era maravilloso años atrás es que los editores nos daban 
todo tipo de información, todo el tiempo, para informarnos sobre los 
libros que estaban por llegar. Nos daban catálogos, los representantes 
de ventas venían a visitarnos y a decirnos qué libros eran emocionan-
tes, recibíamos correos electrónicos de los editores en los que nos de-
cían cuándo un editor o un autor estaría en la radio o la televisión, nos 
informaban si serían entrevistados. Increíblemente, en el mundo del li-
bro electrónico tenemos muy poco de eso. Incluso en Estados Unidos, 
donde los libros electrónicos representan el veinte o el quince por cien-
to de las ventas, obtenemos menos apoyo por parte de los editores, en 
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términos de conocer aquello sobre lo que debemos estar entusiasma-
dos, o sobre lo que hay que promover, que el que obtenía cuando traba-
jaba en una librería independiente muy pequeña en un pueblo pequeño 
en Canadá. En términos generales, los editores aún no han encontrado 
la manera de comunicarse diariamente con los vendedores en relación 
con los libros electrónicos. Y esto puede hacerse de cualquier manera, 
desde estrategias de promoción, trabajar en conjunto para que los libros 
estén disponibles en los aparatos a través de los cuales serán vendidos, 
decirnos si sus libros van a ser reseñados en algún medio de comuni-
cación, decirnos a qué libros debemos prestar atención entre aquellos 
que serán lanzados esta temporada. Esto significa que todavía necesi-
tamos toda esta información, aún cuando ya no estemos moviendo li-
bros físicos. Y es importante porque estamos gestionando, y la mayoría 
de nuestras librerías tienen un personal muy reducido: tenemos sólo 
diez personas para gestionar las librerías de nueve países y diez esca-
parates alrededor del mundo. 

Los editores en particular, en tanto se mueven hacia el ciberespa-
cio, tienen que aclarar su visión de alguna manera, incluso sin sentimien-
tos, sobre cómo estructuran y hacen su trabajo. Anteriormente, cuando 
las ventas digitales abarcaban menos del uno por ciento, no importaba 
mucho cómo hacer las ventas digitales, cómo lo digital era hecho dentro 
de una editorial. Probablemente contaban con alguien encargado de ha-
cer libros electrónicos; probablemente era la misma persona encargada 
de arreglar la fotocopiadora o la computadora cuando se descomponían. 
Era “la persona digital”. 

Pero pronto, cuando las ventas digitales representan el veinte por 
ciento, el treinta o incluso el cincuenta por ciento, ¿cómo va a cambiar esta 
estructura? ¿Cómo debería verse el departamento digital de una editorial 
cuando es responsable de generar dichas ventas para toda la compañía? 
Tenemos editoriales que tienen un equipo digital pequeño, reponsable de 
un quinto de las ventas para la editorial, razón por la que es importante 
empezar ahora, incluso si las ventas digitales representan solamente el 
uno por ciento del total, a pensar cuáles son las habilidades y capacidades 
que la editorial necesita para seguir adelante ¿a quién debo buscar, ad-
quirir o desarrollar para estar listo para este cambio? Porque estas perso-
nas son difíciles de encontrar, podrían no estar dentro de la organización 
y es posible que sea necesario ir a buscarlos, o por el contrario es posible 
que haya alguien en la organización con el potencial, pero que necesitará 
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tiempo para desarrollar esas habilidades. Entonces, existen consideracio-
nes estructurales importantes dentro de una editorial: ¿cuál será nuestro 
aspecto en cinco años cuando una tercera parte de nuestras ventas sea 
digital? ¿Cómo será nuestro equipo de ventas de ediciones físicas? ¿Cómo 
deberá este equipo colaborar con el equipo de ventas digitales? ¿Cómo 
gestionaremos nuestras cuentas de ventas digitales? ¿Las gestionaremos 
de manera distinta a las cuentas de ventas físicas? 

Al hablar de estructura hemos visto a editores preguntándose se-
riamente sobre el significado del rol editorial y sobre lo que significa ubi-
car libros en el mercado. Me refiero a editores que no sólo se enfocan en 
el texto en sí, el rol tradicional de un editor trabajando con un autor, sino 
que miran todo lo que hay alrededor que podría mejorar un libro elec-
trónico o encontrar nuevos públicos para él. Podría ser audio, podría ser 
video, podría ser interactividad dentro del libro mismo. 

Cierto es que, en la medida en que la tecnología mejora, aparecen 
más características que pueden tener los libros electrónicos cuando son 
lanzados al mercado. Pero ellas requieren menos habilidades editoriales 
y más habilidades de desarrollo de software. Estas habilidades deben ser 
encontradas dentro de la editorial, pero podría también subcontratar-
se, o se podría trabajar con un socio, podrían estar dentro de la editorial 
misma, pero aún así necesitan reclutar a quien las posea, entrenar a esta 
persona y gestionar su trabajo para obtener el mejor resultado posible. 

Y no estoy hablando solamente de la creación de archivos o de dar 
formato a los libros electrónicos. Estoy hablando de innovación editorial. 
Y es casi que necesario ver esto desde la perspectiva del libro electróni-
co como un proyecto en sí mismo: ¿Qué es lo que el consumidor quiere 
obtener de esto? ¿Se trata de un libro electrónico regular? ¿O de uno me-
jorado? ¿Va a ser un libro electrónico o una aplicación? ¿En iTunes o en 
Android? ¿Lo vamos a distribuir a través de todas las plataformas y ven-
dedores? ¿O nos vamos a enfocar sólo en algunas? Este es el tipo de deci-
siones que debe tomar alguien. 

Y aún más importante: ¿Qué es lo que vamos a hacer con este li-
bro electrónico para que cuente la historia de la mejor manera posible? 
¿Qué vamos a hacer para que transmita, de la mejor manera posible, las 
intenciones del autor? 

A lo que me refiero es a que no vale la pena hacer libros interac-
tivos sólo porque pueden serlo. Me refiero a: ¿Cómo encontrar maneras 
distintas de trabajar con el texto de un autor para mejorarlo? Para hacer-
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lo mejor, de la misma manera en que el diseñador trabaja con un texto 
para mejorar su transmisión. Y a ver muy de cerca quiénes son los con-
sumidores que lo quieren y por qué lo quieren. ¿La mejor manera de en-
contrar un público para este libro electrónico es a través de un vendedor 
de libros electrónicos como Kobo, Amazon, Barnes & Noble o Google? ¿O 
es más fácil encontrarlo dentro de una tienda de aplicaciones como iTu-
nes o el Android Marketplace?

Así, nos encontramos con paradojas muy interesantes que requie-
ren una respuesta. Como la paradoja de las aplicaciones para libros elec-
trónicos con la que los editores lidian todo el tiempo. 

Las editoriales han hecho experimentos grandes y costosos para 
construir aplicaciones, y al mismo tiempo han elaborado libros electró-
nicos para plataformas como la nuestra, o Amazon, o la de otros vende-
dores, con costos muy bajos. Entonces tenemos un escenario donde el 
desarrollo de una aplicación puede costar cincuenta mil dólares y gene-
rar ganancias de cien dólares, o quinientos dólares, o mil dólares. Como 
es difícil encontrar aplicaciones en la tienda de iTunes, puede ser difícil 
promoverlas. Cuando los consumidores buscan aplicaciones, probable-
mente esperen pagar muy poco por ellas. Les gusta pagar noventa y nue-
ve centavos o un dólar con noventa y nueve. Y por el contrario, es posible 
hacer libros electrónicos por cien dólares y venderlos muy fácilmente al-
rededor del mundo a través de todos estos vendedores.

Tenemos casos de editores tratando de dilucidar ¿dónde debo ex-
perimentar? ¿Debería estar creando aplicaciones con un diseño bellísi-
mo, innovadoras, para aparatos específicos como el iPad o las tabletas 
Android, a sabiendas de que tengo que superar todos los obstáculos para 
poder venderlas? ¿O desarrollo libros electrónicos muy simples que pue-
den ser vendidos alrededor del mundo con mucha facilidad? 

Este es el tipo de preguntas que no son en realidad preguntas de 
ventas y mercadeo, son preguntas editoriales, como ¿cómo encuentro el 
mejor público para este libro en particular?

Lo que sabemos con seguridad es que el gran libro electrónico mejo-
rado no ha sido escrito aún. El libro que, como creación original, abarque 
por completo todas las posibilidades digitales, que no pueda ser experi-
mentado de ninguna otra manera aún no ha sido escrito. Y tenemos mu-
cho interés en ver si en el futuro aparece.

Se ha hecho así evidente que tanto editores como vendedores tie-
nen que entender que este es un negocio de hardware y software. Para los 
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vendedores, el hardware se ha convertido en el campo de batalla, el lugar 
donde cada uno de nosotros lucha para tener más consumidores. Sabe-
mos que cuando creamos nuestros propios aparatos de lectura, como es 
el caso de Kobo, que comercializa en el campo de los lectores electróni-
cos y las tabletas, obtenemos mejores consumidores; consumidores que 
compran con mayor frecuencia. 

Una de las cosas que nos sorprendieron es que las tabletas genéri-
cas en realidad no reemplazaron la tinta electrónica de los aparatos que ya 
existen. En mayo de 2010, cuando el iPad fue lanzado, todo mundo pensó 
que se trataba del aparato en el que todo mundo terminaría leyendo. Pero 
de lo que nos dimos cuenta fue que los consumidores de tinta electrónica, 
aquellos que leían en una pantalla en blanco y negro que carece de luz in-
terna y con interfaces táctiles mínimas, leen más. Y no sólo leen más, com-
pran más. El usuario promedio de tinta electrónica gasta quince por ciento 
más en el precio de cada libro que compra; compra un quince por ciento más. 
Y su tiempo de vida es de entre el sesenta y seis y el ciento veinticinco por 
ciento mayor que el de alguien que lee en un iPad o una tableta Android.

Esto es fascinante y hay un montón de razones que lo explican, un 
lector electrónico, con un aparato de tinta electrónica o una tableta para 
la lectura, tiene menores distracciones: no está siendo atraído por un co-
rreo electrónico, o por algunos juegos, no está navegando en la red. Lo 
único que está haciendo es leer. Y ese consumidor se vuelve, para noso-
tros, un consumidor con mucho más valor. 

Entonces, que un vendedor cuente con un aparato de lectura pro-
pio, cuyas características haya decidido él mismo, mejora mucho las posi-
bilidades. Permite crear la experiencia precisa que se desee; la experiencia 
que se piense que satisfará mejor las necesidades y expectativas de los lec-
tores. Permite sincronizar ese aparato con otros aparatos. Permite contar 
con una biblioteca continua que puede ser usada en cualquier otro lado, 
con otros aparatos. Permite a los vendedores saber cuán fácil será usar 
nuestro aparato: cómo podemos hacer un aparato que puedas regalar a 
tu abuela, que ella pueda sacar de la caja, enchufar y usar. Ese es el obje-
tivo de cada uno de nosotros. Y averiguar cómo están siendo usados es-
tos aparatos, de manera que el próximo sea mejor.

Todos los aparatos de tinta electrónica que tenemos hasta ahora, 
han sido respaldados por archivos digitales ePub, el formato estándar que 
todos los editores usan alrededor del mundo. Esto nos ha permitido contar 
con un solo archivo que puede ser utilizado por todos los vendedores. La 
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homogenización ha sido muy importante. Pero ahora, vendedores como 
Kobo están desarrollando nuevos aparatos para abrir nuevos mercados. 

A pesar de que los aparatos de tinta electrónica en blanco y negro 
son grandiosos para muchas cosas, no lo son para los libros ilustrados, 
tampoco para los libros infantiles ni para las revistas a todo color. Así que 
hemos desarrollado aparatos como nuestra tableta Android de pantalla 
lcd llamada Kobo Vox, que nos permite mostrar contenido a color por 
primera vez. Esto es importante para nosotros porque de acuerdo con 
lo que hemos visto desde el lado impreso del negocio, más del veinticin-
co por ciento de las compras son de libros con ilustraciones; es un libro 
para niños, o uno de cocina, o de decoración, o de reparaciones caseras, 
o de jardinería.

Entonces, cuando observamos las ventas actuales de libros electró-
nicos, notamos que predominantemente son de ficción. Y lo son porque 
la ficción es lo que se despliega mejor en los aparatos de tinta electrónica 
en blanco y negro. Entonces, la ficción sobrepasa por mucho las ventas 
de cualquier otra categoría. Pero eso se debe a que hasta ahora muchas 
de esas categorías contienen cantidades considerables de ilustraciones. 

Al igual que los demás vendedores en el ciberespacio estamos ob-
sesionados con la experiencia de lectura. Como vendedores de libros elec-
trónicos tenemos responsabilidades que un vendedor de libros no tenía 
en el pasado. Solía suceder que un vendedor de libros impresos o una li-
brería de libros impresos, tenían que ofrecer un espacio muy agradable 
para que la gente pudiera escoger libros, para mostrar los libros, y tenían 
que venderlos y cobrarlos. Lo que no quiere decir que nada de esto su-
cede en el negocio de venta de libros electrónicos. Lo que sucede es que 
tenemos que preocuparnos por una gran cantidad de cosas por las que 
no teníamos que preocuparnos antes. Los vendedores son ahora respon-
sables, en esencia, de la experiencia de lectura como tal. Eso implica un 
par de cosas: cómo debe ser la experiencia de lectura y qué podría ser la 
lectura. Existen aspectos específicos que podríamos hacer para mejo-
rar la lectura o para hacerla más interesante. ¿Hay algo que podamos ha-
cer para crear una experiencia de lectura envolvente? Esto es importante 
para nosotros porque la experiencia de lectura es sagrada en más de un 
aspecto. Es absorbente, es solitaria, es silenciosa. Aunque también sabe-
mos que la gente busca libros electrónicos porque es fácil acceder a ellos, 
son portátiles y económicos.

El paradigma cambia: la edición y la librería son ahora globales
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Sin embargo, cuando tenemos que pensar en la experiencia de lec-
tura, también tenemos que considerar todos los pequeños aspectos me-
cánicos que implica. Es necesario pensar en la manera en que se avanza 
a través de las páginas, en cómo resaltar pasajes, tomar notas y señalar 
páginas, en cómo se ven los estantes, aunque hay cosas que podemos ha-
cer en el ámbito digital que no pueden ser hechas en papel. 

Para ello creamos un servicio llamado Reading life que permite que 
los lectores aprendan sobre sus hábitos de lectura; podemos ayudarles a 
que intuyan cómo leen. Es así que le decimos a los lectores cuánto tiempo 
pasaron leyendo, o cuántos libros han estado leyendo, en qué momentos 
del día leen, cuántas páginas leen y qué tan rápido pasan de una a otra, y 
qué tipos de libros tienen en su biblioteca. 

Lo que estamos tratando de hacer es motivar a los lectores a leer 
más: reconoceremos el esfuerzo del lector al coleccionar todos los libros 
de un autor en particular, o los identificaremos como parte del grupo de 
personas que leen en un mismo día, al mismo tiempo. Haremos para ellos 
una línea del tiempo con cada suceso de lectura en su historia, de manera 
que puedan buscar en ella y encontrar el verano en que sólo leyeron no-
velas policiacas, o la época en la que estuvieron envueltos en la obra de 
García Márquez, y les permitimos publicar esto de manera que puedan 
compartir las lecturas con sus amigos.

Pero resulta aún más interesante analizar las posibilidades de pro-
veer de otras actividades y experiencias de lectura dentro del libro. Tene-
mos aquí la primera página de Pride and prejudice, un libro que mucha 
gente ha leído. En la versión digital, hay un alfiler en una de las esquinas; 
lo cual es un servicio llamado Faces and places, que permite resaltar per-
sonajes particulares, lugares particulares o puntos de quiebre en la trama 
para que puedan ser compartidos a través de las redes sociales, de mane-
ra que nuestro lector pueda decir: “Llegué a este lugar en particular y es-
toy muy entusiasmado con esta parte del libro”.

En la parte más baja del libro, hay una especie de botón, que crea 
un nuevo servicio llamado Kobo Pulse. Esto es parte de nuestra serie de 
experimentos sobre lo que podemos hacer para crear comunidades al-
rededor de los libros. Cuando se ve el símbolo al leer en Kobo, significa 
que hay más gente leyendo el mismo libro. Y cuando lo presionan, pue-
den ver cuánta gente está leyendo el mismo libro, al mismo tiempo. En 
el momento específico en que lo hice, había seiscientas personas más le-
yendo Pride and prejudice.
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Y si doy vuelta a la página, puedo ver qué significa esa actividad. 
Puedo ver que este libro ha sido leído otras dos mil veces, treinta y dos 
personas han hecho comentarios, ha gustado a setenta y tres personas, 
hay veintiún personas a quienes no les gusta, incluso, puedo ver que hay 
algo así como dos mil quinientos pasajes resaltados. Y luego, todos los 
comentarios en páginas individuales; no son sólo comentarios sobre el 
libro, sino comentarios acerca de un pasaje particular del libro. Incluso, 
tuvimos que crear mecanismos para que la gente no desechara la lectura 
por haber leído demasiado adelante. 

Estas son el tipo de cosas que tratamos de hacer. Hay nuevas ma-
neras de enganchar al lector y hacerlo sentir entusiasmado con el libro 
que está leyendo, y hacerlo sentir que su lectura es tanto una lectura so-
litaria como una experiencia compartida. 

Podría continuar hablando sin fin sobre este tema, pero proba-
blemente lo que quiero reafirmar al hablar de las distintas cosas que los 
editores y vendedores pueden hacer, es que se trata de un proceso com-
pletamente colaborativo. Esto es: vendedores como Kobo aprendiendo de 
los editores. Así como editores obteniendo información distinta y enten-
diendo a un nuevo tipo de lector que lee en formato digital, y trabajando 
en conjunto con los vendedores para seguir construyendo puentes entre 
el autor y el lector, y para encontrar la mejor manera posible de proveer 
a los lectores con historias e ideas. 

El paradigma cambia: la edición y la librería son ahora globales
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M esa    1

Caminos comunes. Workflows: 
un solo proceso, múltiples salidas

Diego Desvard

La idea es hacer un resumen de cómo son los procesos actualmente en 
un área editorial, con los inconvenientes que pueden existir dentro de la 
empresa, ya sea para generar contenido o productos en cualquiera de los 
medios. Primero, para hacer más fácil la comprensión, agrupé los cuatro 
procesos básicos en los que consiste un proceso editorial:

Lo primero es la adquisición del contenido, que es cuando vamos 
a buscar al autor para conseguir el material, o cuando el autor nos alcan-
za el material.

Lo segundo: una vez que tenemos el material, cómo lo editamos, 
cómo lo procesamos y cómo lo trabajamos.

Lo tercero es el agregado de valor, qué información adicional le 
incorporamos al contenido. Como veíamos antes, le podemos agregar 
al contenido audio, por ejemplo. Ese tipo de información adicional es el 
agregado de valor sobre el contenido.

Y por último, la publicación; o sea, cómo armamos el producto fi-
nal, cómo lo publicamos y cómo lo entregamos.

En cada una de estas etapas, o procesos, participan distintas per-
sonas, distintas áreas. Cómo es el proceso: obtenemos el material, trabaja 
adquisiciones, trabaja el equipo de edición, trabaja el agregado de valor y, 
finalmente, se publica. Si ingresa otro libro u otro material a generar, repe-
timos el mismo proceso hasta tener la obra final en papel, completa. Esto 
es, en la mayoría de los casos, cómo se da el proceso de generación de un 
libro. ¿Cuáles son los incovenientes? Tenemos tres distintos puntos de vista. 

Desde el punto de vista del contenido, con este sistema o con esta 
forma de trabajo, está en distintos soportes y formatos. Es decir que si te-
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nemos cien libros distintos en la editorial, seguramente tengamos ochen-
ta o noventa formatos distintos donde tenemos los libros. Más adelante 
veremos lo importante de tenerlo unificado, standarizado y centralizado. 

Pensando en los libros en papel, los procesos editoriales están muy 
enfocados a los productos, desde que se inicia la edición del libro hasta 
que se finaliza el libro ya creado y listo para entregar, todo está pensado 
en el producto papel. Eso es un cambio que es conveniente hacer, para no 
focalizarse tanto en el producto y sí en el contenido. Más adelante men-
cionaré cuáles son los beneficios.

También tenemos contenido aislado, duplicado, perdemos el con-
tenido. Si quisiéramos publicar en formato digital los libros de la edito-
rial en los últimos diez años ¿cuánto contenido tenemos disponibles y en 
qué formato lo tenemos? Esos son los inconvenientes que suelen surgir.

Desde el punto de vista de la gente que trabaja en una editorial, se 
ve que el problema son las tareas; o sea, realizan muchas tareas manuales, 
operativas y repetitivas para generar el libro en papel. Eso también es, ob-
viamente, una desmotivación para quienes trabajan en la editorial. Y, da la 
sensación de no tener las herramientas necesarias para realizar el trabajo.

Desde el punto de vista de los negocios, es muy importante contar con 
la visibilidad de dónde está el libro, en qué etapa está, qué necesitamos para 
finalizarlo y cuáles son los riesgos. Si tenemos un proceso orientado al pa-
pel, es muy complicado hacer ese seguimiento y es muy complejo tener esa 
visibilidad. Pero sobre todo, si estamos muy orientados al papel, pensando 
en el papel, es muy complejo reutilizar ese contenido en otros medios. Por 
lo cual, es más conveniente y práctico si desde el inicio se piensa en con-
tenidos y no en papel o en productos, que son los dos enfoques siguientes.

Si pensamos en productos, cada producto tiene su propio conte-
nido y ese contenido puede ser inconsistente en diferentes productos. 
¿Cómo lo mantenemos actualizado y cómo le damos un mejor servicio a 
los clientes que compran el libro? Pensando en productos, como comen-
taba antes, es muy difícil la reutilización de ese contenido, y el conteni-
do se encuentra muy poco normalizado, lo que hace ineficiente todo el 
proceso editorial. 

Si nos enfocamos en los contenidos, la ventaja es que el contenido 
se trabaja una única vez, se edita una vez, se corrige una vez, se le agrega 
valor una vez y luego, lo podemos publicar en distintos medios. Lo que 
facilita eso es la reutilización del contenido. 

Caminos comunes. Workflows: un solo proceso, múltiples salidas
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Entonces, ¿qué herramientas tenemos o podemos llegar a tener? 
Por un lado, un sistema editorial. Un sistema editorial es un sistema de 
administración de contenido donde se centraliza y se hace flexible el ma-
nejo de todos los contenidos dentro de una editorial.

Por otro lado, tenemos el workflow, que nos ayuda a controlar el 
proceso; así, garantizar el control del proceso de edición de un libro, per-
mite saber cómo es, en qué etapa está y da visibilidad de todos los libros.

Por último, es conveniente hacer una reingeniería de procesos de 
negocios. Una vez que entendemos todos nuestros procesos y tenemos 
documentados y analizados cuáles son, es conveniente tomar las buenas 
prácticas ya existentes, es decir, que otras personas ya han hecho en el pa-
sado, e implementarlas para hacer más eficiente el trabajo editorial. Ob-
viamente, el conjunto de estas herramientas genera reducción de costos, 
acelera el time to market, que es el tiempo de salida del producto al mer-
cado, y garantiza mejores productos.

Así, volvemos a tener los cuatro procesos ya mencionados. Lo que 
vemos es cómo un sistema editorial interactúa en cada una de esas eta-
pas, cómo las personas o los grupos de personas ya trabajan directamen-
te sobre el sistema editorial de forma integrada, centralizada y no en una 
forma aislada.

¿Qué es un sistema editorial? Es un repositorio centralizado de con-
tenidos. En un único lugar y en único formato tenemos toda la informa-
ción. Esto es muy importante pensando en la reutilización de contenido 
para generar productos en distintos medios.

Obviamente, en la base de datos interna, por cómo están almace-
nados los contenidos, tenemos contenidos en sí y metadata; tema que 
trataremos más adelante.

Por otra parte, el workflow es una herramienta en la cual se basa el 
sistema editorial. ¿Qué nos da el workflow? Nos da el control del proceso. 
Entonces, ¿cómo interactúa un sistema editorial? El sistema editorial le 
da a los usuarios las herramientas: cómo trabajar y con qué herramientas. 
El workflow va guiando al usuario. Esto significa que las personas dentro 
de la editorial no conocen el proceso total de punta a punta; pero con la 
ayuda del workflow, se van guiando en qué tareas hacer, con qué priori-
dad realizar esas tareas y en qué momento. Obviamente, dándole a los di-
rectores, o a los gerentes, la visibilidad total del proceso.

¿Qué es un workflow? Suena raro, pero es simplemente un flujo de 
trabajo. Son todas las tareas o actividades que, en el día a día, se realizan 
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internamente en una editorial. ¿Cuál es la ventaja? Que está organizado, 
que están las tareas organizadas, tenemos claridad de cuáles son las ta-
reas que tenemos que hacer y en qué momento. Entonces, se cuenta con 
las actividades y con la gente que realiza esas actividades; así el workflow 
va a definir qué personas, en qué momento, y con qué prioridad realizar 
las actividades. Y por otro lado, la información es todo el contenido que 
se va trabajando dentro del sistema para generar el libro final.

¿Qué vemos de un workflow? En el ámbito del usuario, lo que se 
ve es la bandeja de entrada. Sería similar a un cliente de correo, abierto, 
donde van ingresando distintos mails. Por ejemplo, una persona dentro 
de la editorial, que realiza una tarea específica, tiene abierta una ventana, 
a la cual van ingresando tareas a medida que estas necesitan un desarro-
llo. Obviamente, puede buscar información, puede recibir notificaciones, 
alertas y también tiene reportes.

Puede ver de acuerdo a los estados, qué cantidad de contenido tie-
ne en cada tarea. Puede ver en dónde tiene un cuello de botella; o sea, que 
debe enfocar el esfuerzo de toda la editorial para ayudar a reducirlo. Le da 
visibilidad y transparencia. Ve cómo están las tareas de cada uno de los 
usuarios, que hay un usuario específico que está sobrepasado. Entonces, 
brinda la visibilidad de qué acciones podemos tomar y cómo podemos 
ayudar a ese proceso para reducir los tiempos internos y que el libro salga 
cuanto antes a la calle. Un workflow puede ayudar al armado de un libro. 
Simplemente, cada porción del contenido, cada texto es un contenido. 
Ese contenido tiene estados y esos estados son seguidos por el workflow. 
Así, se podría estar armando, en el programa de edición, todo lo que es 
la maquetación del libro y, mientras tanto, otras personas en otros pun-
tos de la editorial o en otras ubicaciones físicas, pueden estar tipeando o 
produciendo contenido. 

Con ese trabajo en paralelo y con esta visión del workflow, podemos 
ver claramente cuál es el estado del producto que estamos generando. En 
relación con los elementos técnicos hay distintos componentes internos, 
que se manejan para soportar todas las funcionalidades del usuario. Está 
el motor, los eventos, las reglas y otras funcionalidades que son cuestio-
nes más técnicas del motor de workflow.

¿Por qué usar un workflow? Porque tenemos un control total del 
proceso, visibilidad, podemos detectar los cuellos de botella, entender 
cómo es la realidad del día a día del trabajo para después ver cómo mejo-
rarlo. Pero sobre todo, tiene que ver con las personas; es decir, puede unir 
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a personas trabajando en diferentes ubicaciones geográficas y hacerlas 
trabajar como equipo. Una persona que puede estar físicamente sentada 
en un lugar, puede trabajar al mismo tiempo el mismo contenido con otra 
persona que está ubicada en otro lugar. Eso es un punto muy importante 
para reducir los tiempos y hacer más efectivo el trabajo.

¿Qué debemos tener en cuenta cuando definimos un workflow? Te-
ner claramente definido el objetivo; esto significa no confundirnos entre 
lo que se hace actualmente y lo que se puede llegar a hacer. Esto es muy 
importante para no desvíarse y poder lograr finalmente el objetivo que 
nos propusimos.

Uno de los puntos importantes del workflow es poder paralelizar las 
tareas. Si trabajamos de forma secuencial no podemos reducir los tiem-
pos de generación del libro o de un producto. Sin embargo, si somos ca-
paces de, en lo posible, paralelizar las tareas, va a ser mucho más efectivo 
y eficiente. No podemos definir un workflow de la forma que se trabaja 
hoy dentro de la editorial. Es necesario pensar cuál es la mejor forma de 
hacer esa tarea y qué otra forma distinta tenemos de hacer lo mismo. Eso 
es muy importante porque si no, no obtenemos realmente beneficios de 
un workflow. O sea, vamos a obtener la misma realidad que tenemos hoy, 
volcada en estas herramientas, que no es el objetivo de un sistema edito-
rial y de un workflow.

También, cuando analizamos es muy fácil confundirse y hacer más 
compleja la definición del workflow y de todos los procesos. Hay que ir 
siempre a lo básico; es decir, volcarse en las tareas básicas sin agregarles 
complejidad. Eso es muy importante para el mantenimiento y que sea un 
workflow flexible en el futuro.

Por último, es muy importante la participación del usuario. El 
workflow no es un proyecto, implementar el workflow no es un proyecto 
de tecnología. Por eso, es muy importante que toda el área editorial, es 
decir quienes conocen realmente el proceso, los que conocen los puntos 
de dolor, aporten, ayuden y trabajen en conjunto con el equipo de tecno-
logía para desarrollar e implementar el workflow.

Además, el control del cambio es muy importante, es decir, es un 
antes y un después de utilizar un workflow en una empresa. Por lo tanto, 
es muy importante que todos los usuarios se sientan parte del proyecto, 
que participen y opinen. Esto es clave para garantizar el éxito. Sino vamos 
a tener un sistema editorial correcto técnicamente, un workflow correcto 
en cuanto a proceso y en cuanto a tecnología, pero que no funciona cuan-
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do se utiliza en el día a día. Obviamente, para soportar un proyecto de este 
tamaño es muy importante el soporte de los altos directivos de la empresa.

¿Cómo son los procesos? Los mismos que ya se mencionaron: la 
adquisición, la edición, agregado de valor y publicación. Con un sistema 
editorial y un workflow, todo eso está centralizado; es posible obtener el 
contenido, en diferentes formatos, de diferentes formas. Todo eso se in-
gresa al sistema editorial, que lo tiene en un único lugar centralizado en 
un único formato. Así, el workflow nos guía a través del proceso y nos 
hace más eficientes, y esto permite trabajar y generar, con el mismo con-
tenido, distintos productos. Se puede generar, con el mismo contenido y 
esfuerzo, libros, productos para el iPad o diferentes páginas Web donde 
podamos ofrecer el contenido. Instalar el contenido en pdf, en xml o en 
cualquier dispositivo móvil. Lo que significa que estamos aprovechando 
y reutilizando realmente el contenido.

Se puede concluir que lo más importante de todo es no pensar en los 
productos, no pensar en cómo es el formato final o cómo hacer para que 
salga en el papel, cuando estamos trabajando en cada una de las áreas o en 
cada una de las tareas. Tenemos que pensar en los contenidos independien-
temente del formato. Esto, para poder reutilizar el contenido en los distin-
tos medios y que, obviamente, al generar nuevos productos, se mejoren los 
productos con el mismo contenido, lo que es más rentable para la empresa. 

Como mencionaba, la tecnología es lo más fácil. Un sistema edi-
torial, un workflow se compra, se usa open source o se desarrolla rápida-
mente. Lo importante es la gente que está atrás de eso y cómo se definen 
y cómo se sigue adelante todo el proyecto. El cambio es un proyecto im-
portante en donde se cambia la forma de trabajar para mejorarla. Es im-
portante acompañar ese proyecto desde el principio hasta el final. 

xml: siglas para recordar

Silvano Gozzer

No voy a mentir, voy a hablar del xml, tema técnico, árido y difícil, que 
probablemente nunca se use para comercializar ni para el trabajo directo. 
En todo caso, es fundamental para entender los cambios que se están 
operando en el sector editorial y en la industria de la edición. El xml será 
probablemente el estándar con el que trabajaremos todos dentro de muy 
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poco tiempo para la edición y creación de contenidos editoriales, si ya no 
lo estamos haciendo.

Lo que intentaré es indicar por qué es importante que sepan ¿cuál 
es la importancia del xml para el sector? ¿Por qué debemos conocerlo? E 
intentaré desarrollarlo en cinco puntos. 

El primero va a ser: contenido no es igual a continente.
Si estamos aquí hoy, si hablamos de analógico/digital, es básica-

mente porque lo que ha traído el universo del libro electrónico es una se-
paración entre el contenido y el continente: no editamos libros, editamos 
contenidos. Y, a partir de los contenidos podemos crear libros, páginas 
Web, libros electrónicos. Pero, ante todo, somos editores de contenidos.

El xml es algo que tendrá relevancia en esto porque, al ser necesa-
ria esa separación entre contenido y continente, este es el estándar que 
nos ayudará a realizarla.

Entonces existen tres retos para las editoriales. Y, aunque son re-
tos digitales, no tiene que ver con comercializar libros electrónicos. Aun-
que empecemos a plantear estos retos ahora, en gran medida motivados 
porque nos hemos dado cuenta de que existe este nuevo canal de comer-
cialización, estos son retos editoriales. Y los retos editoriales son también 
tecnológicos. ¿Por qué? Porque aunque sólo editemos libros impresos, no 
hay que olvidar que todo el proceso editorial previo se hace en un entor-
no digital, se hace en un entorno tecnológico. Ya no escribimos a mano, 
ya no imprimimos con tipos, todo lo hacemos de manera digital. Y por 
eso, al margen del producto que elaboremos en nuestras empresas, ten-
dremos que fijarnos en estos retos:

Primer reto, la conservación de los contenidos. Este es uno de los 
primeros aspectos a los que nos enfrentamos. Y ¿por qué? Porque lo que 
nos dice ahora la experiencia, después de años trabajando en entornos 
digitales y editando en entornos digitales, es que todos estos archivos que 
generamos hace diez años, por ejemplo, en un pagemaker, ahora mismo 
no nos sirven de nada, no hay manera de abrirlos, no hay manera de reu-
tilizarlos, no se puede trabajar con él. Y esa es una pérdida para la edito-
rial. El valor de la editorial es precisamente ese archivo y, si no se puede 
usar, estamos perdiendo dinero. Pero no es sólo eso, sino que nosotros 
editamos también pensando en reutilizar. Queremos conservarlo porque 
decimos que en el futuro lo reutilizaremos. Por ejemplo, en este caso, en 
que se hace una actividad para un libro de texto. Y esa actividad para un 
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alumno la emplearemos en el libro de texto, pero también la empleare-
mos en un libro de actividades o en la guía del profesor. 

Y cada vez que queramos hacer uno de estos productos no es posi-
ble reelaborar esa actividad; tendremos que reutilizarla, utilizar la tecno-
logía para que salga barato y ¿por qué? Porque uno de los retos digitales 
va a ser la eficiencia. Eso es: la producción de contenidos.

Segundo reto: tenemos que ser eficientes a la hora de elaborar 
nuestros contenidos. No perder tiempo, en la medida de lo posible. Ser 
tecnológicos, y esto va, a lo que mencionaban en la anterior presen-
tación: procesos. Hay que diseñar los procesos, hay que intentar que 
funcionen. La editorial tiene que funcionar como una máquina bien 
engrasada. A pesar de que es cierto que tenemos la tendencia a consi-
derar nuestras empresas como un producto cultural, no hay que olvi-
dar que crear un libro no es en extremo diferente a crear una cadena de 
montaje, donde se tienen que medir los tiempos y los costes. Y el xml 
intervendrá en este tema. 

Y, finalmente, el último reto es la comercialización de los conte-
nidos. Lo que nos ha traído esta nueva realidad digital es que ya no sólo 
vendemos libros impresos, vendemos también libros en versiones digi-
tales, pero lo interesante es que las versiones digitales son muchas: des-
de el conocido ePub o el mobi para Amazon; también podemos hacer una 
página Web, o una aplicación para nuestros dispositivos. Entonces ¿qué 
tenemos ahora? Que vamos a tener que editar en multiformato, tendre-
mos que crear nuestros contenidos, desarrollar distintos formatos, por-
que el lector es quien va a decir cuál es el formato en el que quiere leer. 
No serán ni las empresas de software, ni siquiera seremos los creadores 
de contenidos; finalmente es el lector, en su infinita sabiduría, el que dirá: 
“Yo quiero leer en esto”. Y al final el creador de contenidos, como comer-
cializador de contenidos, tendrá que decir: “No importa, yo soy capaz de 
servirte en el formato en que tú quieres leer”.

Hay un elemento común a todas estas soluciones: la tecnología 
siempre brinda soluciones a los retos que planteas, nunca son problemas. 
No debemos plantearnos las cuestiones técnicas o tecnológicas como pro-
blemas, porque no lo son. Cuando se crea un reto tecnológico, también 
se crea una solución.

¿Y qué es esto común a todas estas soluciones? Pues si el reto para 
la reutilización, la tecnología dice: “Tienes que usar estándares, porque 
los estándares te permitirán que a lo largo del tiempo puedas abrir ese ar-
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chivo y leerlo y seguir reutilizándolo”. Te dice que vas a tener que seguir 
utilizando metadatos para poder seguir localizando archivos, ¿Pero, qué 
son los metadatos? No son más que estas palabras que usamos para eti-
quetar estos contenidos y decimos: “Oye lo quiero usar, busco esta expre-
sión y la encuentro”. Y precisamente, uso el contenido etiquetado, aquí lo 
fundamental para reutilización y ¿qué quiere decir? Que si hemos desa-
rrollado una actividad para ese libro de texto, en algún lugar tendremos 
que etiquetar diciendo: “Esto es una actividad”.

Y lo común es que para hacer todo eso tendremos que pasar por el 
xml. Y entonces para los procesos ¿qué tenemos? Tenemos los gestores 
de contenidos, workflows, protocolos de actuación dentro de la editorial. 

Y otra vez ¿qué tenemos como solución común para emplear to-
das estas nuevas tencologías? El xml. Y para el multiformato ¿qué usare-
mos? Un software específico, o crearemos una programación multisalida. 
Actualmente, para hacer un libro electrónico, por ejemplo, para hacer un 
ePub, simplemente podemos coger un archivo de Word, editarlo correc-
tamente, casi maquetarlo automáticamente desde un archivo InDesign y, 
desde ahí, crear una salida para un archivo electrónico. 

Si somos conscientes de que esto es así y somos capaces de diseñar 
ese proceso, seremos eficientes en la creación de nuestros contenidos. Y 
común a eso, ¿qué vamos a necesitar para hacer eso? El xml, una vez más.

Bien, el xml, esto de lo que tanto se dice en el sector editorial que 
es fantástico, a pesar de que estamos hablando todo el rato de ello nun-
ca sabemos exactamente qué es. ¿Y técnicamente qué es? Es un metalen-
guaje normalizable, standarizable, de contenido etiquetado; es decir, es 
un lenguaje informático de contenido etiquetado.

Entonces empecemos por saber qué son las etiquetas. Las etique-
tas no son más que contenido que define otro contenido. Esto significa 
que, por ejemplo, si tenemos un archivo en Word y usamos una negrita, 
o una cursiva, la etiqueta sería una palabra que define esa palabra que 
tiene una negrita o una cursiva. Eso no es más que la etiqueta. Pero, los 
usuarios interactuamos mucho con etiquetas, con las tags, las nubes de 
tags, si usamos blogs habitualmente, veremos estas palabras clave que 
nos ayudan a buscar contenido nuevo; y son básicamente palabras que 
definen ese contenido. Es decir, un contenido que define otro contenido. 

Por otro lado, una de las ventajas fundamentales del xml es que es 
un archivo interoperable entre varios programas. Como mencionaba, es 
posible hacer que Word se comunique con InDesign gracias a que el xml 
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permite que los dos programas se entiendan. Usan cada uno un estándar 
de lectura que permite esto y se puede usar en gestores de contenidos, 
porque es un estándar que permite que se entienda con el gestor. Esta es 
una de las cosas fundamentales y es que la tecnología trabaja para no-
sotros. Si hoy les dijera que probablemente muchos no saben qué es un 
xml, le diría también que “llevan trabajando con el xml varios años”. ¿Por 
qué? Porque probablemente todos los que trabajan en edición, usan, por 
ejemplo, Microsoft Word u Open Office y detrás de esos programas, lo que 
se esconde, es un archivo xml. 

Entonces podemos coger un archivo .doc (de hecho, el nuevo, el 
docx; donde la equis es de xml) y descomprimirlo y encontrarán en este 
archivo comprimido un montón de archivos de estilo y finalmente uno 
de contenido .xml, que es donde está el texto, sin estilos, que habéis crea-
do. Este texto es el que se usará en un proceso editorial para crear múl-
tiples salidas.

Bien ¿qué más es el xml? Son contenido sin estilos, los cuales per-
miten, gracias a que no tiene estilos, generar distintos tipos de salidas que 
pueden ser, en una editorial, el pdf, el ePub, el html.
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Así es como se ve un xml en bruto. Lo de arriba ¿qué es? Lo de 
arriba es esta representación del contenido, con unos estilos. Y lo de 
abajo es el contenido con las etiquetas. Todo eso que ven ahí, es de-
cir, el texto subrayado, este texto en gris, el otro texto tachado, se ve y 
se representan en esta serie de códigos: uno que dice el color del tex-
to, otro que dice que está subrayado, otro que dice que está en cursiva. 
Entonces, si tenemos esto así, y esto lo puedo presentar el Power Point 
interpreta este código de esta manera y así es como os lo enseño aho-
ra; pero podríamos, gracias a ese texto, asignarle otros estilos y presen-
tarlo de otra manera.

Entonces, rápidamente vamos a ver qué es un xml, por ejemplo, 
un estándar como el DocBook que es un estándar para el intercambio de 
texto, sobre todo de libros y artículos orientados al mundo de la tecnolo-
gía. Veamos algunos detalles, un xml comienza diciendo: “yo soy un xml”. 
Esa es la primera manera como los sistemas van a interpretar que “esto 
es un xml y lo puedo leer”. Luego, está la declaración de estándar usado. 
En efecto, como comentaba, esto es un DocBook. Luego tenemos etique-
tas de estructura, o etiquetas de estilo y esta es una etiqueta de párrafo. 
Aquí se anuncia una etiqueta de imagen. Pero esto es el texto, esto es lo 
que nosotros hacemos, es con lo que trabajamos; todo lo demás es tec-
nología. Por eso decía en un principio: “No se preocupen porque la tec-
nología sabrá resolver los problemas que se nos plantean. Nosotros nos 
seguiremos dedicando a los contenidos”. Gracias al xml, que se va incor-
porando en los programas, en nuestras tecnologías, lo utilizaremos y esto 
nos permitirá ser más eficientes. 

Pero ¿qué debemos conocer de todo esto que les he contado? ¿Qué 
debemos saber? Debemos saber que podemos ser mejores haciendo lo 
que hacemos siempre. Podemos producir de una manera más eficien-
te, podemos ser más económicos, usar nuestros archivos innumerables 
veces, generar múltiples salidas, no cerrarnos sólo a producir libros físi-
cos; podemos producir muchos contenidos. Así que creémoslos. Vamos 
a intentar usar las posibilidades que nos ofrecen las tecnologías. Vamos 
a plantearnos internamente cómo estamos haciendo nosotros los libros, 
cómo estamos creando los libros y veamos si podemos hacerlos de una 
mejor manera, de una manera más rápida. Pensemos que existe el xml, 
y el xml no es más que una tecnología, tan sencilla como esa que nos va 
a permitir crear libros, crear pdf, crear libros electrónicos, crear páginas 
Web. Usémosla, la tecnología está para ayudarnos.
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Los metadatos: el genoma del libro, 

para existir en el mundo físico y ser visible 

en el mundo virtual

Carolyn McCray

El objetivo de mi presentación es que se enamoren de los metadatos, 
porque son básicamente el camino para que sus lectores encuentren los 
libros que ustedes ofrecen. Y eso, en última instancia, es lo que necesitamos 
que hagan para que compren los libros.

Por lo tanto: “Los metadatos y usted, una historia de amor edito-
rial”. El comienzo de un diálogo sobre metadatos regularmente suele ser: 
“¿Meta-qué?”. La mayoría de la gente no entiende lo que son los metada-
tos y, por lo tanto, no puede utilizarlos por completo. 

Los metadatos pueden ser usados por alguien que edita su propio 
libro, por un editor independiente y por una gran editorial. Todos perse-
guimos el mismo objetivo: lograr que los libros estén en las plataformas 
adecuadas y que puedan encontrarlos con tanta facilidad como sea posi-
ble. Por lo tanto, quiero ampliar el tema de facilidad para descubrir libros, 
tanto en el pasado (cuando las cosas estaban impresas), y ahora (cuando 
están en formato digital).

En el pasado, los metadatos básicos, mencionados por Michael Tam-
blyn, consistían en decirle al distribuidor en dónde tenía que colocar los li-
bros: en qué estante debían estar, cuál era su tamaño, cuál el precio, etc. 
Ahora, los metadatos están más orientados al lector; necesitamos toda esa 
información fundamental1 para que Kobo y Amazon puedan poner los libros 
en el lugar adecuado. Pero también tenemos que darnos cuenta de cómo el 
lector encuentra nuestros libros, lo que, hoy en día, no consiste en que cami-
ne por los pasillos. El lector busca, principalmente, por género; por lo tanto, 
definitivamente tenemos que poner atención al género y a los subgéneros. 
Al menos, eso es lo que mi experiencia como asesora de, básicamente, todo 
mundo, me dice acerca de la forma en que los lectores los están encontrando.

Si publicas no ficción debe ser muy fácil lograrlo ¿no?: “La gente 
quiere hacer dinero y yo tengo un libro de finanzas que trata del tema”. 

1	 Género, biografía del autor, sinopsis, palabras clave, premios, etcétera. 

Los metadatos: el genoma del libro, para existir en el mundo físico y ser visible en el mundo virtual

41

X_FIE_interiores.indd   41 01/11/12   16:35



Para el caso de los libros de ficción el asunto se vuelve un poco más com-
pejo: ¿publicas fantasía urbana?, ¿novelas rosa paranormales?, ¿el libro 
tiene elementos fantasmáticos? 

Todos esos elementos son de suma importancia cuando se trata 
de libros de ficción, porque eso es lo que el lector escribirá en el campo 
de búsqueda.

Algunos otros puntos que convendría considerar para las búsque-
das de metadatos avanzadas son: la biografía del autor, la temática del li-
bro, una breve reseña promocional, premios y cosas similares. Onix es una 
manera de correr la voz; es la forma cómo colocas la información funda-
mental en tu plataforma. Todos ustedes deben estar al tanto de esto, es-
toy segura. Es algo así como los metadatos fundamentales: treinta y un 
perímetros, y en realidad se trata de los descriptores físicos. Y, como de-
cía, es un poco aburrido desde la perspectiva del lector.

En cambio, los metadatos enriquecidos son más comerciales, pues 
se trata de la biografía del autor, los premios obtenidos, el origen del au-
tor, la repercusión en los medios. Pero esto ¿realmente vende? Hay quie-
nes proponen que se haga uso del origen del autor para que la gente sepa 
de dónde proviene y quiera comprar el libro, aunque la verdad es que no 
sé si en verdad sucede. 

Otro concepto sobre la manera de enriquecer los metadatos se re-
fiere a sitios periféricos, como Facebook, que podría tomar el libro y pro-
moverlo y seleccionarlo en búsquedas generales. No estoy segura de que 
eso funcione, principalmente porque la gente no participa en las páginas 
sociales para comprar algo, sino para explorar. 

Cuando asesoro sobre metadatos enriquecidos y las últimas ten-
dencias al respecto, hablo de eficiencia: “qué es lo que funciona mejor 
para ti”. En la editorial sólo tienes una determinada cantidad de gente, 
de tiempo. ¿Qué es lo que funciona mejor? 

Los metadatos enriquecidos probablemente valen más la pena 
para los libros de no ficción, porque la experiencia y los conocimientos 
del autor son muy importantes para el comprador del libro. Para los li-
bros de ficción, no tanto.

Supongamos que el autor es de Maine. Si se estuviera buscando una 
novela de Stephen King, sabiendo que el autor es de Maine, ¿cuánta gen-
te buscando “Maine” va a querer comprar una novela de Stephen King? 
No muchos. Pero, si el libro se titulara Haciendo turismo en Maine, Maine 
sería una palabra clave cuyo uso resultaría muy importante. 
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Por lo tanto, es necesario detenerse a pensar antes de perder tiem-
po ubicando una gran cantidad de información que no es realmente útil. 

Además hay mucha gente por ahí que propone que se ponga toda 
la información posible dentro del libro, pero es necesario pensar desde 
el punto de vista del lector: “Si estoy buscando palmera, porque quiero 
comprar una palmera y como resultado doy con un libro que trata de 
un asesino en serie, no voy a estar contento”. Un hecho como este po-
dría arruinar la experiencia de búsqueda del lector que habría querido 
comprar este libro en otra ocasión y ahora tiene una mala impresión de 
él. Entonces es importante asegurarse de que cualquier palabra clave 
que se use en los metadatos, las categorías y las etiquetas sea realmen-
te un reflejo del libro; así la gente podrá confiar en esas etiquetas y los 
metadatos.

Ahora podemos ir más allá y hablar de Onix. En un ejemplo, la idea 
de lo sexy: clasificación, palabras clave y etiquetas. Como mencioné an-
teriormente, muchos lectores, especialmente en el ámbito de la ficción, 
buscan por género, y género y clasificación van de la mano, entonces real-
mente querrán prestar atención a las clasificaciones que ofrece la plata-
forma de búsqueda y a que sean las adecuadas. 

En verdad, las clasificaciones son muy importantes especialmen-
te si se trata de ficción. Por ejemplo, puede existir una novela policiaca 
de algún autor nuevo, clasificada como “misterio”, “procedimientos po-
liciales” o “suspenso”; pero si se clasifica como “suspenso”, clasificación 
muy competida, va a morir sólo porque no hay manera de descubrirlo de 
esa forma. En cualquier caso, “procedimientos policiales” es una clasifi-
cación menos competida, que dará al autor mayor visibilidad y posibili-
dades de ser descubierto. 

Esto se debe a que lo que regularmente hacen las clasificaciones 
es llevarte a la lista de los más vendidos; si puedes vender libros suficien-
tes, puedes llegar a la lista de los más vendidos, lo que dará como resul-
tado muchas más posibilidades de ser descubierto. Y es gratis, no implica 
ningún esfuerzo. Se trata sólo de que vendas más libros para que el autor 
pueda ser descubierto más fácilmente y se venda más. 

Y pongo otro ejemplo, tengo un cliente que se ha autopublicado 
pero que también ha sido editado por alguna de las seis editoriales más 
grandes de Estados Unidos. Su último libro fue clasificado de manera equi-
vocada, por lo que no estuvo en la lista de los libros de “suspenso legal” 
más vendidos y, probablemente, haya perdido alrededor del veinte por-
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ciento de las ventas potenciales. Todo por ese único error de la editorial, 
que aún no ha sido corregido. Por eso es tan importante definir las pro-
pias clasificaciones, antes del lanzamiento y asegurarse de que sean las 
adecuadas, para que la plataforma de búsqueda sepa dónde debe ser co-
locado el libro y pueda seleccionarlo de inmediato y convertirlo en uno 
de los más vendidos.

Soy una de esas locas del mundo de la autopublicación, tengo un 
gran colectivo independiente y nuestro objetivo es llegar a la lista de 
los más vendidos en el primer día, queremos tener las mayores posibi-
lidades de descubrimiento de los más vendidos, y este es el momento 
más adecuado para involucrar a las redes sociales que, aún cuando no 
vendan libros, atraen la atención a la página, a través de reseñas y pre-
siones en el botón “Me gusta”, de manera que no parezcas un escritor 
autopublicado solitario. Para mí, las clasificaciones y las listas de libros 
más vendidos son las mejores maneras de garantizar las ventas de un 
título, a largo plazo.

En cuanto a las palabras clave, usualmente se ubican a lo largo del 
proceso editorial; y se suman a las clasificaciones. Usualmente existen 
dos o tres categorías para un título y las palabras clave suelen ser entre 
ocho y diez, dependiendo de la plataforma. Las palabras clave valen oro. 
Son la manera cómo la gente está buscando, por eso es necesario meterte 
en la mente de los lectores para saber la manera en que buscan tu libro. 

Por ejemplo, un tema como: un vampiro vegetariano. Alguien quiere 
leer sobre este tema y tú tienes un libro que lo trata. Entonces, si se pien-
sa en palabras clave como violento y sangriento, el lector no reaccionará 
ante ellas, por eso hay que asegurarse de que las palabras clave realmen-
te reflejen el libro y su esencia. 

Las palabras clave son también fundamentales para respaldar el 
libro en categorías no presentes. Por ejemplo, en Amazon, hay muchas 
categorías que normalmente se pueden usar, pero una categoría como 
“suspenso tecnológico” no está disponible como clasificación; sin embar-
go, estas palabras sí se pueden usar como palabras clave. Luego, trataré el 
tema de las etiquetas que permiten ingresar a las listas de los más vendi-
dos, lo que dará aún más posibilidades de ser descubierto.

Las palabras clave ayudan a definir los géneros, y sirven como res-
paldo y clasificaciones no aparentes, además de hacer que el libro esté 
presente en aún más listas de libros más vendidos.
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Por último, las etiquetas son cosas que puedes colocar en tu plata-
forma, que el autor puede hacer, que cualquiera puede hacer. Las etique-
tas también son oro, son palabras que puedes asignar a tu libro una, dos, 
tres y hasta quince veces. Se trata de lo mismo en todos los casos, sólo se 
diferencian por la prioridad o la importancia de cada una; las etiquetas 
son algo genial. Las redes sociales también pueden ser muy útiles para eti-
quetar, por ejemplo, entrar en una etiqueta como “aventuras de acción”, 
que una vez más no está disponible en las categorías existentes. Lo que 
se quiere es tener presencia en las redes sociales, atraer atención a este 
libro, o incluso ayudar al autor a que lleve la presencia del libro a sus pro-
pias redes sociales; de esta manera se va etiquetando el libro. Se necesi-
tan entre veinticinto y cincuenta etiquetas para que Amazon o cualquier 
otra plataforma lo tome en serio y lo ubiquen en la lista de más vendi-
dos, bien se sabe que esta lista dará entre siete y treinta por ciento más 
de ventas. Esto muestra la importancia de categorizar, usar palabras cla-
ve y etiquetas adecuadas. 

Todo se trata de metadatos, de herramientas que describen sobre 
qué trata el libro, su esencia interna, algo a lo que los lectores le van a po-
ner atención. 

Entonces, las categorías están fuertemente orientadas hacia los gé-
neros, son la clave para las listas de los más vendidos, aumentan enorme-
mente las posibilidades de que el libro sea encontrado y que sea hallado 
por lectores que estén con ánimos de comprar. Pues no se trata de que 
haya un montón de gente que esté navegando nada más, se buscan per-
sonas que realmente quieran comprar el libro. 

Por lo tanto, cuando se piensa en las palabras clave y en ubicarlas 
en la plataforma, así como cuando se contrata publicidad o algo semejan-
te, obviamente se deben evitar palabras como “gratis” o “barato”; a me-
nos de que se trate de promover un libro gratuito, ya que estas palabras 
atraerán a personas que sólo quieren navegar o centaveros. 

En su lugar es mejor utilizar expresiones como “más vendido”, “me-
jor”, “el último”, “el más nuevo”, éstas son ideas en las que pondrán aten-
ción quienes tengan la intención de comprar.

En las palabras clave los temas definidos por el género aumentan las 
posibilidades de búsqueda en la plataforma de ventas y realmente ayudan 
a definir el género. La gente es muy especial al respecto, probablemente 
se tengan alrededor de dos segundos y medio, en cualquier plataforma, 
para que la gente decida si le gusta o no tu libro, por lo que querrás estar 
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seguro de que estás ofreciéndoles las palabras clave que son importantes 
para ellos como lectores, la razón por la que leerían el libro.

Las etiquetas son grandes herramientas de equilibrio. Tienes tan-
tas categorías y tantas palabras clave para colocar además de un mayor 
número de etiquetas que también son un instrumento para que tus se-
guidores muestren su respaldo; si ellos están de acuerdo contigo en que 
el libro es de acción y aventura. 

Esto es algo tangible: los seguidores realmente quieren ayudar a 
los autores pero no tienen idea porqué o cómo pueden hacerlo. Compra-
ron el libro, quizá dijeron: “Sí, me encanta Carolyn” en Twitter, pero real-
mente no saben qué más hacer para ayudarme. Así que el etiquetado da 
a tus seguidores algo realmente tangible para apoyarte a ti y a tu libro, y 
sirve de ayuda. Les puedes explicar cuán importante es que lo hagan, y 
les encanta hacerlo, porque les encanta estar involucrados, sólo que no 
saben cómo hacerlo.

En resumen, los metadatos son la información fundamental, es lo 
básico, que va a través de Onix, que va a decir a Amazon, Kobo, etc., dón-
de debe estar tu libro con precisión, cuánto debe costar en los territorios 
en los que se vende. De manera extendida, puedes poner más sobre el 
autor, premios, prensa, etc., con la esperanza de que las búsquedas peri-
féricas resulten en ventas; estoy siendo muy esquemática pero sentí que 
necesitaba mencionarlo. 

Por el contrario, las categorías son esenciales. Si vas a poner aten-
ción a algo además de lo básico que vaya a llevar a tu libro a la plataforma 
de manera apropiada, las categorías son fundamentales. Son el corazón de 
las búsquedas enriquecidas que te llevarán a las listas de los más vendidos. 
Las palabras clave ayudarán a enriquecer esas categorías y a ubicarte en 
categorías donde originalmente no pudiste colocarte para llevarte a más 
listas de libros más vendidos. Las etiquetas son tu boleto a las categorías 
no presentes y asegurarán un conjunto de metadatos completo, redondo 
y las mejores posibilidades de búsqueda en la plataforma. 

Carolyn McCray
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M esa    2 

La protección del contenido: el DRM. 
Sus ventajas y sus problemas

Holger Fischelmanns

Hablemos de proteger el contenido, el drm, sobre qué es necesario hacer, 
y qué ventajas y problemas tiene. El drm, Digital Rights Management 
(gestión de derechos digitales) es un sistema de soluciones creado o 
diseñado para controlar la duplicación no autorizada y la distribución 
ilegal de medios digitales.

El drm es parte de los libros electrónicos, y también de los audioli-
bros, y su propósito es prevenir que alguien pueda, sin autorización, du-
plicarlos o descargarlos. El drm protege a los editores y, por lo tanto, es 
benéfico para los clientes. Pero vamos a darle un vistazo a este reto digi-
tal; qué tipos y formas de contenido podemos encontrar.

Tenemos, como ya se mencionó, descargas de libros electrónicos, 
descargas de audiolibros y préstamos en línea. Estamos acomodando li-
bros electrónicos en estantes digitales. Tenemos otros manuscritos o ma-
quetas y productos con software integrado.

Los ingresos en este mundo digital están creciendo muy rápida-
mente. En Alemania representan alrededor de un cien por ciento o más 
por semana, y eso ha sido ya por cerca de un año. Entonces, ¿cómo se va 
a ver el mercado de los contenidos electrónicos? ¿Va a ser un mercado 
dominado por pocos? ¿Van a ser sólo Google, Apple, Amazon los vende-
dores de libros del futuro? ¿O va a ser como lo hicimos en Alemania? En 
Alemania fundamos Libreka, que es la plataforma alemana de libreros y 
editores. Todos los editores le entregan los contenidos directamente a Li-
breka y Libreka se los entrega en open office a los vendedores de libros, a 
las grandes cadenas y a los vendedores en línea. También suministramos 
a Amazon, Apple y Kobo. Nosotros suministramos la mayoría del con-
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tenido alemán de Kobo. Además, hay muchos nuevos jugadores en este 
mercado, como las empresas de telecomunicación, los vendedores ma-
yoristas, los fabricantes de tabletas como Toshiba, Sharp o cualquier otro.

El gran problema con esto es la piratería. O los editores hacen bien 
las cosas y la selección de libros electrónicos excede la selección de libros 
impresos; o controlan la piratería, de preferencia sin usar drm; o encuen-
tran precios razonables para que los lectores compren el libro en lugar de 
robarlo. El problema va a ser que RapidShare y algún otro tipo de plata-
forma va a obtener todo después. 

Por ejemplo, el libro Solar de Ian McEwan pueden verlo en Google; 
si ponen el título, van a encontrar muchas páginas donde pueden des-
cargarlo gratis. Entonces, no importa lo exitoso que sea el plan de drm, 
el contenido va a ser pirateado. Eso es seguro, es normal. También lo tie-
nen en audio, en video y en libro electrónico. Aprendimos mucho de la 
industria de la música en los últimos años.

Si una persona logra violar la protección de un archivo, este pue-
de ponerse a la disposición de todos, de toda la red, y es algo que va muy 
rápido. El drm obliga a los lectores a instalar nuevo software, a registrar-
se por lo menos dos veces; una vez con Adobe Editions y otra con el ven-
dedor. El lector no puede gestionar su licencia, o sea que si su aparato es 
destruido o robado tiene que descargar otra vez y activar otra vez. Tienen 
que seleccionar aparatos de lectura específicos. No todos los aparatos de 
lectura pueden trabajar con Adobe drm. También pueden revisar por for-
mato, compatibilidad y usos específicos.

Los libros electrónicos pirata sólo fuerzan al lector a encontrar el 
libro, descargarlo y tenerlo en el formato que quiera tenerlo, como un li-
bro electrónico completamente funcional. Y no es ningún secreto que si 
buscan en Internet “cómo deshacerse del drm” o “libro electrónico pro-
tegido con drm” van a necesitar diez minutos para poder desactivarlo. Es 
por eso que los piratas aman el drm. Es fácil y rápido.

El drm no disminuye la piratería, disminuye la lectura. Porque los 
lectores de libros electrónicos adoptan estas tecnologías de manera tem-
prana y eso es lo que necesitamos. No leen en un solo aparato o en un solo 
lugar, leen en su iPad, en su iPhone o en algún teléfono Android o donde 
sea; en cualquier aparato de lectura. Quieren comprar y tener el libro, no 
les importa el formato en el que viene. 

Por otro lado, tenemos a los editores. Para ellos, el drm aumenta los 
costos de desarrollo y de licencias. Estos costos representan ventas que 
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pierden porque la gente no quiere comprar contenido protegido con drm, 
y entonces se regresan a los sitios de piratería. Los libros electrónicos son 
el mercado futuro, una manera de llegar a la gente que jamás pondría un 
pie en una librería. Así que es imperativo que no frenemos a esa gente 
cuando intenta comprar libros electrónicos. 

El otro lado concierne a los vendedores de libros. El drm mantie-
ne a los vendedores fuera del juego. En Alemania tenemos alrededor de 
cinco mil libreros y, actualmente, no pueden dar al cliente un libro elec-
trónico que esté protegido por drm, y deberían estar en una posición que 
les permitiera procesar órdenes de libros digitales, in situ, sin drm. Para 
los autores, esta no es una situación favorable, porque no salen benefi-
ciados cuando se detienen los derechos digitales. Que un libro esté libre 
de drm no significa que las ventas van a disminuir.

El drm no protege a los autores ni a los editores, protege el mode-
lo de negocios de los vendedores integrados. Entonces, en Alemania nos 
decidimos por las marcas de agua digitales. Los editores pueden optar 
por el drm, pueden usar lo que llamamos drm duro o drm social. Es un 
archivo normal, robusto, con capacidad y seguro. Además su desempe-
ño es fácil y bueno.

El drm social es una alternativa en la que siempre se gana. Es com-
patible con varias plataformas y su uso es universal. Funciona con libros 
electrónicos y con audiolibros. Por eso estamos desarrollando ambos ti-
pos de marcas de agua en conjunto con el Fraunhofer Institut, uno de los 
mejores institutos alemanes para el manejo de este tipo de tecnologías. 
Es la mejor experiencia para el usuario. Utilizamos marcas de agua visi-
bles e invisibles. Entonces, tal vez, si compré un libro en Libreka, la par-
te visible dice: este libro fue creado o generado para Holger Fischermans 
en la plataforma de Libreka, o de cualquier otro vendedor. Y la parte invi-
sible lo marca en gráficos, en los primeros capítulos en alguna o en cual-
quier parte del libro electrónico. 

El drm social permite el rastreo y seguimiento de las copias pirata 
y una variedad de modelos de negocio innovadores.

Usamos, además, programas de rastreo para todos los libros elec-
trónicos con drm social vendidos por Libreka desde 2010. Esto es, más 
de seiscientos sitios Web están cubiertos por Libreka y no hemos encon-
trado un solo caso de piratería de libros electrónicos protegidos con drm 
social en sitios de piratería.

La protección del contenido: el drm. Sus ventajas y sus problemas
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Hacemos lo mismo con los audiolibros para los que, desde 2006, 
usamos drm social sin que hayamos encontrado archivo alguno con mar-
cas de agua en los sitios de piratería.

¿Contra qué estamos compitiendo? Tenemos que competir contra 
precios, compatibilidad, facilidad de compra, facilidad de uso y la opción 
que el usuario prefiere. La creatividad está bien, copiar es más rápido y 
económico, pero tenemos que encontrar la manera de trabajar, ya sea con 
el drm social o con el drm duro, para encontrar una manera mejor y más 
rápida de vender libros electrónicos y hacerlos llegar hasta los usuarios.

La mvb es, como se dijo antes, una subsidiaria de la Asociación Ale-
mana de Editores y Vendedores de Libros que facilita a editores y vendedo-
res llegar a sus clientes y aumenta la venta de libros. Estamos intentando 
lograrlo sin usar drm duro, sin poner barreras entre el lector y el archivo, 
para que se pueda leer donde se prefiera.

Holger Fischelmanns
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M esa    3 

El libro digital ¿y después? 
¿Cómo iniciarse en el libro digital?

Carmen Ospina

Quiero dar una visión de lo que es para una editorial incursionar en el 
mundo digital y las cosas que se deben tener en cuenta para hacerlo, 
así sea un grupo editorial grande, pero también empezamos desde cero, 
como todos, a incursionar en el mundo digital y las cosas que tenemos 
que tener en cuenta para hacerlo. 

Mencionaré primero los imprescindibles; después mencionaré los 
nuevos jugadores que hay en el mercado y los nuevos retos que traen con-
sigo: el tema de modelos de negocio y contratos, que será un punto muy 
importante. También veremos un poco el mercado de Estados Unidos y 
España, qué se puede aprender de esos mercados y cómo después nos 
tendremos que pasar de un editor de libros a ser un editor de contenidos; 
para luego terminar con el caso específico de Random House Mondadori.

Entonces, en la digitalización los editores apostamos por el ePub, 
aunque también hay otros formatos que se deben tener en cuenta y, so-
bre todo, a medida que surgen nuevos dispositivos. Esto significa que el 
ePub nos sirve para la mayoría de los libros en blanco y negro, para lo 
que son novelas, pero últimamente los canales han sacado dispositivos 
en tableta que admiten otro tipo de formatos, sobre todo para el conte-
nido ilustrado, libros de cocina, libros infantiles, libros de interés en ge-
neral. Entonces, los editores sí que tenemos un reto a futuro y es el de ver 
si también para los contenidos ilustrados va a existir un estándar como 
el ePub o si vamos a tener que hacer un formato para cada dispositivo 
como en las viejas épocas.

Otro punto imprescindible que quería mencionar es el de los me-
tadatos. Quiero enfatizar en que los metadatos son muy importantes para 
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los editores; no son un tema técnico del departamento de sistemas, na-
cen en el editorial. Son los editores quienes definen los metadatos, y son 
la información que le damos al consumidor para que sepa dónde y cómo 
encontrarnos, para posicionar nuestros libros en el canal. Algo que quie-
ro destacar es que en España, los editores no solíamos trabajar con el es-
tándar bic o bisac para las temáticas. Cuando clasificábamos un libro por 
temática, usábamos una clasificación interna o una clasificación que nos 
daba el canal; sin embargo, es importante que las industrias adopten es-
tándares internacionales porque los canales como Amazon y Apple y Bar-
nes & Noble trabajan con estándares internacionales. 

En América Latina se va a utilizar el bic como en España y no sé si 
el bisac también se utilice, y a pesar de esto, este es un tema que se debe 
tener en cuenta. Se puede afirmar que el primer metadato en el que nos 
debemos fijar, es en adoptar este estándar.

En cuanto a jugadores que llegan a este mercado, mecionaré a los 
que ya conocemos: Amazon, Apple, Google (que poco a poco intenta lle-
gar) pero también hablamos de otras librerías, en su mayoría extranjeras: 
Barnes & Noble, Kobo, Blio; también existen operadoras que están inten-
tando empezar a hacer libros electrónicos, como Movistar, por ejemplo, 
en España y en Latinoamérica, o Vodafone; también hay otros jugadores 
que son los agregadores, como Libranda o como Ingram Digital, los cuales 
son básicamente distribuidores: aglutinan contenidos de distintas edito-
riales y los distribuyen a puntos de venta. También están los fabricantes 
como Nokia, que también quiere abrir su propia tienda de contenidos; 
está Samsung, o Apple; hay compañías como Safari o como CourseSmart 
creadas muchas veces por los editores, y que son especializadas en un tipo 
de contenido, ya sea cómica, novela romántica, libros de texto, etcétera.

Entonces, el mercado del libro digital es un mercado de nuevos ju-
gadores, y lo que veremos es que en su mayoría son jugadores internacio-
nales que hablan otro idioma y que vienen a nuestros mercados a trabajar 
con nosotros. También hay jugadores locales, evidentemente, que en cada 
mercado irán surgiendo y se irán adaptando a esto.

El mundo digital trae múltiples amenazas de desintermediación. 
El autor, básicamente puede ir directamente al consumidor o se puede ir 
directamente al canal, por ejemplo Amazon, que ya publica libros; la edi-
torial se puede ir directamente al consumidor, el consumidor se puede, 
incluso, autopublicar y, lo que esto significa es que es necesario entender 
que se crean nuevos roles y que tenemos que aceptar nuevos partners-

Carmen Ospina
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hips, tenemos que asociarnos con compañías con las que no trabajába-
mos antes y que ahora nos pueden ayudar. Es necesario estar preparados 
para un autor, por ejemplo, que ahora crea materiales con video y audio, 
que quiere nuevos modelos de regalías; hay que entender que estamos 
hablando de canales globales, a veces, de otras partes del mundo y con 
mucho poder. Se requiere entender que el consumidor ahora es un con-
sumidor diferente, pues quiere leer en todas partes, en todos los dispositi-
vos posibles, y no va a esperar que nuestro dispositivo llegue al contenido 
que ellos tienen, simplemente lo va a conseguir sea como sea. También 
tenemos que entender la necesidad de trabajar con compañías que nos 
dan servicios que no tenemos, por ejemplo, desarrolladores de aplica-
ciones, o diseñadores que saben diseñar distinto, por ejemplo para iPad 
o para teléfonos móviles.

Entre estos grandes retos, los editores nos encontramos ante el con-
sumidor, un consumidor nuevo que está dispuesto a ser pirata si no con-
sigue su contenido; es importante saber que nos enfrentamos a un reto 
de derechos y de copyright. 

Ahora, si no tenemos derechos mundiales de nuestros libros no es 
posible controlar el hecho de que un canal venda el libro realmente según 
el territorio para el que tenemos derechos. Estamos hablando de canales 
en línea muy dominantes y del colapso de nuestras librerías locales que 
muchas veces no pueden competir con estos canales. Hablamos también 
de una nueva estructura editorial, de conseguir nuevos talentos y de fi-
charlos dentro de la editorial, o de formar a la empresa para que se adap-
te a lo que viene y a pensar en contenidos diferentes. Son muchos retos, 
pero también son muchas oportunidades.

Entonces, en cuanto a modelos de negocio en el mundo digital, as-
pecto que considero importante de entender como editores, y que es bas-
tante complejo, digamos que hay dos modelos: el modelo de retailer y el 
modelo de agencia. El modelo de retailer surge cuando empezó el mundo 
digital en Estados Unidos, los editores básicamente empezaron a funcio-
nar con canales como Amazon y Barnes & Noble, y comenzaron a fun-
cionar como funcionaban con el libro físico. Ellos le daban a ese canal un 
libro a un precio, el canal calculaba su comisión, su descuento sobre ese 
precio, pero podía bajar el precio a lo que quisiera, porque Estados Uni-
dos es un mercado de precio libre. El canal era el que fijaba el precio. Lo 
que pasó fue que había canales con mucha fuerza que pudieron rebajar 
los precios y los editores se empezaron a preocupar, porque se empezó 
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a devaluar lo que era el valor del libro electrónico. Los consumidores co-
menzaron a acostumbrarse a que estos costaran nueve noventa y nueve; 
lo cual generó mucha presión porque no todos los canales podían man-
tener este precio tan bajo, sólo Amazon y esto le dio mucho. Entonces lle-
gó Apple y le dijo a los editores: “Yo tengo otro modelo, que es el modelo 
que he utilizado con la música y que es el modelo de agencia y en este 
modelo ustedes los editores pueden fijar el precio”. Entonces muchos edi-
tores se cambiaron hacia este modelo, porque es un modelo con el que 
se puede trabajar, un modelo en que el agente vende en nombre del edi-
tor. El editor es quien fija el precio final y se lleva una comisión del trein-
ta por ciento. Entonces son las dos formas como se puede trabajar en el 
mundo digital, son dos modelos distintos. En uno permitimos que el ca-
nal sea quien fije el precio y, en el otro, somos nosotros quienes fijamos el 
precio. Este sería el ejemplo en un modelo de agencia. Nosotros fijamos 
el precio digital y el canal calcula su treinta por ciento de comisión sobre 
ese precio que fijamos nosotros como editores. Entonces, aquí lo que hay 
que definir es cuál es el modelo que nos interesa y por qué nos interesa.

En cuanto a los contratos, creo que antes del mundo digital los edi-
tores no habíamos firmado contratos tan complejos, lo cual se debe en 
parte porque ahora cuando hacemos un acuerdo digital, le estamos en-
tregando al canal, para toda la vida, nuestra propiedad digital. O sea, el 
canal, así rompamos el contrato con él, siempre va a alojar esos archivos 
que le vamos a dar para que, si un usuario un día quiere nuevamente des-
cargar un archivo que ya compró, pueda acceder a él. Entonces, son con-
tratos bastante complejos alrededor de la propiedad intelectual. En los 
contratos tenemos que estar siempre seguros de qué es lo que me ofrece 
el consumidor. Es un modelo de distribución, o es también suscripción, 
¿qué es lo que dice este contrato realmente?

Definiciones: ¿qué es lo que significa para este distribuidor un usua-
rio? ¿Qué significa para este distribuidor el territorio donde va a distribuir 
mis libros? Todo esto hay que tenerlo en cuenta y exigirle al distribuidor 
que en el contrato nos defina estas cosas.

Terminación: ¿cuánto dura el contrato? ¿Me conviene que dure tres 
años o me conviene que dure un año? ¿Puedo terminarlo yo cuando quie-
ra? ¿Cuáles son los términos de esa terminación?

Retirada de títulos: ¿me permite el canal retirar títulos cuando yo 
tengo un problema de derechos o cuando yo quiero? ¿O no me permite 
retirar títulos? ¿En cuánto tiempo me va a retirar esos títulos?

Carmen Ospina
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Reportes: ¿qué estadísticas me va a dar el canal de venta? En el mun-
do digital, el canal conoce las ventas inmediatamente. Entonces, ¿me las 
va a dar a un mes vista? ¿Me las va a dar inmediatamente? ¿O al otro día? 
¿En qué moneda me va a pagar el canal y en cuánto tiempo? ¿Qué ley va 
a aplicar al contrato? ¿Es la ley de Luxemburgo? ¿Es la ley de California? 
¿Qué implicaciones tiene esto? ¿Quién va a pagar los impuestos a las au-
toridades? ¿Es el editor? ¿O es el canal?.

¿Qué promociones me permite hacer este contrato? ¿Me permi-
te, digamos, hacer una promoción exclusiva con otros canales? ¿O cual-
quier promoción que yo le dé a un canal se la tengo que dar en exclusiva? 
¿Quién va a fijar el precio? ¿Qué derechos me exige este contrato? ¿Son 
derechos sólo de distribución o de suscripción? ¿Tengo los derechos para 
firmar este contrato?.

Esas son preguntas que hay que hacerse y mirar en estos contra-
tos. Los contratos son largos y difíciles de entender, pero es importante 
que nos los miremos bien.

En cuanto a mercado y qué podemos aprender de ellos, existen mer-
cados importantes para el mundo del libro en español. Nosotros estamos 
mirando dos mercados que son Estados Unidos y España, por ahora. En 
Estados Unidos tenemos a cuarenta y nueve millones de hispanos. Hay 
muy poca oferta en castellano y en España, aunque tenemos todavía po-
cos dispositivos, ya están llegando canales grandes como Apple y Amazon 
y abriendo tiendas locales y creemos que aquí hay potencial.

También para editores mexicanos es un mercado potencial para 
traer escritores latinoamericanos que nunca han llegado a España y que 
ahora es muy fácil exportar allá. 

Así, en Estados Unidos se está viendo un mercado ya muy desarro-
llado. Estamos hablando de que en 2012 las ventas digitales sean de un 
veinte o un veintiuno por ciento. El crecimiento de las ventas lo marca 
el lanzamiento de dispositivos; entonces vemos que cada vez que un ca-
nal lanza un nuevo dispositivo, las ventas aumentan mucho. El paso del 
mercado lo están marcando los canales y tenemos que estar preparados 
y tener nuestros contenidos listos. También vemos que en Estados Uni-
dos los hispanos son uno de los grupos étnicos que más dispositivos tie-
nen en cuanto a tinta electrónica y en cuanto a tabletas. En un estudio 
que hizo el Pew Research Center, donde comparaba datos de noviembre 
de 2010 a mayo de 2011, los hispanos eran el grupo que más había creci-
do en cuanto a ser dueños de dispositivos de tinta electrónica y lo mismo 
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con las tabletas. Entonces sí que hay una audiencia potencial para noso-
tros, un mercado en donde ya se ha aceptado el tema de los libros elec-
trónicos, que ya se está masificado y donde realmente es posible vender 
contenidos, porque no hay.

España, por otro lado, es un mercado que todavía está naciendo, es 
un mercado del precio fijo, los libros electrónicos tienen un iva del diecio-
cho por ciento versus un cuatro por ciento para el físico; entonces es un 
mercado donde los libros electrónicos todavía son un poco costosos para 
el usuario. Pero es un mercado donde los canales están ya lanzando sus 
plataformas, en donde Amazon y Apple ya lanzaron su plataforma. En-
tonces, es un mercado con potencial y, sobre todo, un mercado en donde 
aumentarán los dispositivos con la llegada de Amazon metiendo el Kin-
dle, y con la llegada de los canales locales como Casa del Libro que lanzó 
su nuevo dispositivo, o fnac.

Mientras que Estados Unidos, en relación con la lectura de libros 
electrónicos, es más un mercado de lectores electrónicos, pues España 
es más bien un mercado de tabletas. Se estima que a finales de 2011 ha-
brá cerca de seiscientas veinte mil tabletas y cuatrocientos cuarenta mil 
lectores electrónicos y que esto aumentará en 2012 a ochocientos mil lec-
tores electrónicos y un millón de tabletas. Entonces, mientras vayan cre-
ciendo los dispositivos, aumentarán las ventas.

La pregunta es ¿qué podemos aprender de estos dos países? Que a 
futuro lo único que va a crecer en cuanto a ventas para los editores, será 
la venta en línea de libros y la venta de libros electrónicos. Que los usua-
rios que tienen dispositivos hoy son grandes lectores, y tenemos que estar 
ahí con ellos para darles contenidos. Pero, sobre todo, que se trata de un 
mercado global. Primero, que los grandes canales vienen de fuera y son 
los que nos imponen sus tecnologías y su forma de vender. Segundo, que 
nuestros contenidos también pueden estar disponibles en otros merca-
dos y que seguramente, por algunos años, nuestro mercado principal no 
va a ser México o Colombia o nuestro mercado local, sino que va a estar 
fuera. Entonces, es importante entender esto y aprovechar esa oportu-
nidad. Es decir, todavía en México no hay suficientes lectores electróni-
cos y sentimos que este mercado no ha empezado. ¿Por qué no empezar 
fuera? ¿Por qué no empezar en Estados Unidos donde sí hay latinos que 
quieren contenidos en español, donde sí hay muchos dispositivos? O en 
España. Entonces, si yo fuera ustedes firmaría con canales que ya están 
operando allá.
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Otra cosa que podemos aprender es que los contenidos en inglés 
estarán también disponibles en nuestro mercado. Entonces, por ejemplo, 
si tenemos cien libros electrónicos estaremos compitiendo contra los 20 
mil títulos que esos canales están ya trayendo a nuestro mercado y tene-
mos que estar preparados para eso. 

Y bueno, para mencionar la experiencia de Random House, explica-
ré unos ejemplos de cómo hemos entrado nosotros en esto y cómo lo he-
mos desarrollado, qué podemos desarrollar más allá del libro electrónico 
tradicional, qué estamos digitalizando para experimentar y para apren-
der de este mercado. Hemos dividido nuestra estrategia en cuatro pilares.

Uno es pensar en nuevos modelos de negocio, ¿qué tipo de mo-
delos de negocio podemos hacer? El modelo más básico es entender la 
distribución digital o intentar impulsar el mercado con una oferta de dis-
tribución digital, esto se dio cuando creamos Libranda, hace unos años.

Otro pilar básico es digitalizar todo lo que podamos. No hay que 
digitalizar lo que creamos que va a funcionar, sino todo. Ese es el criterio.

Nuevos formatos y contenidos. Optar por llegar a teléfonos móvi-
les, a tabletas, desarrollar aplicaciones e intentar ver cómo funciona el 
consumidor y cómo consume los contenidos.

Y explorar nuevos mercados, entender que nuestro mercado es 
global, que seguramente vamos a vender más afuera que adentro por un 
tiempo y que, también, es necesario desarrollar acuerdos con canales de 
todas partes.

Entonces, en cuanto a ejemplos de contenidos distintos que pode-
mos crear y que son sólo digitales, tenemos dos ejemplos. Uno es lo que 
se llaman los instant libros electrónicos. Los instant libros electrónicos 
son contenidos de actualidad que los editores antes no podíamos publicar 
porque son contenidos generalmente cortos y porque el proceso edito-
rial es largo y lento, que debían ser impresos y era necesario posicionarlos 
en la tienda. En Random hemos desarrollado una colección que se llama 
EnDebate, que viene de nuestro sello Debate, es una colección digital de 
textos de diez mil palabras, de actualidad, tienen características de artí-
culo, van un poco más allá de lo que es un artículo de un diario, pero no 
son un libro; estamos desarrollando unos contenidos muy cortos. Valen 
cincuenta y nueve euros o noventa y nueve dólares y salen sólo en digital. 

Otro ejemplo de lo que está haciendo Random House Inglaterra es 
lo que llaman Storycuts, es un modelo de relatos que van sacando a no-
venta y nueve centavos el relato, lo que han hecho es rescatar relatos de 
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distintas antologías o libros que habían publicado, antiguos y nuevos, y 
los van vendiendo a noventa y nueve centavos por relato; entonces, es 
como el modelo iTunes aplicado a los relatos. 

El siguiente ejemplo de cómo podemos trabajar los instant libros 
electrónicos es un partnership que hizo Random House en Estados Uni-
dos con una Web que se llama Político, es como la Web por referencia de 
la carrera política presidencial de Estados Unidos. Entonces, esta Web pro-
duce muchísimo contenido de actualidad sobre la carrera presidencial y 
de ahí sacarán cuatro libros electrónicos instantáneos que se venderán 
en esa misma Web y que Random House comercializará en todos sus ca-
nales. Esta es otra manera como la editorial puede buscar contenido que 
sólo tiene sentido en lo digital, que no se sacaría en un libro; es como un 
nuevo producto que la editorial saca a un precio relativamente reducido 
y que también le permite a la editorial llegar a todos estos usuarios que 
compran dispositivos y que quieren testear contenido muy barato, o sea, 
que quieren más allá de bajarse el clásico, que es gratis, comprar el con-
tenido a noventa y nueve centavos, pues la editorial debe estar prepara-
da para tener una oferta para esos usuarios. 

Otro ejemplo de los e-originals es publicar contenido en tres se-
ries. Por ejemplo, aquí teníamos una serie de Steve Berry, un autor con 
muchos fans en Estados Unidos y entre un libro de la serie y el siguiente 
pasaba un año. Entonces la editorial trabajó con el autor y sacó un libro 
sólo en digital a uno noventa y nueve, que mantenía a los fans de las se-
ries enganchados entre libros. Y esto es un poco lo que estamos hacien-
do ahora en España con un autor juvenil que se llama Francesco Gungui 
y que también tiene muchas fans que están esperando ansiosas la nove-
la y que nos han pedido “¿cuándo sale, cuándo sale?”. Pues tenemos un 
e-original en medio.

¿Qué podemos hacer también? Se pueden desarrollar aplicaciones. 
En Random hemos empezado a desarrollar aplicaciones que han estado 
enfocadas, no hacia aplicaciones que sean réplicas del libro como tal, sino 
a aplicaciones que vayan un poco más allá del libro. Nuevamente se trata 
de pensar por fuera de lo que hacemos tradicionalmente. Un ejemplo de 
esto es la aplicación del doctor Estivill, que es un doctor que ha publicado 
muchos libros sobre cómo enseñar a dormir a los niños, y tiene un méto-
do, entonces hicimos una aplicación que es el método, tal cual, tiene muy 
poco texto y es simplemente un contador que le dice a los padres qué pa-
sos seguir y cuánto tiempo esperar para que los niños aprendan a dormir. 
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Por ejemplo, esta aplicación la lanzamos en castellano y en inglés, 
teniendo en cuenta nuevamente que ahora estamos lidiando con conte-
nidos globales.

Otra cosa por la que hemos apostado es la cocina, porque los libros 
de cocina no se reflejan muy bien en lo que es la tinta electrónica y los li-
bros digitales y entonces, por ejemplo, hemos apostado por este panade-
ro que se llama Xavi Barriga, que es muy conocido en España y ha hecho 
una aplicación con videos y paso a paso ha aprendido poco a poco cómo 
se desarrollan esas aplicaciones. Evidentemente, son aplicaciones costo-
sas. Pero para nosotros es una inversión que los editores entiendan cómo 
se maqueta una aplicación, que los diseñadores sepan cómo se diseña y, 
esperamos recuperar la inversión, y esto es inversión.

La infantil es otra área a la que estamos apostando y que estamos 
desarrollando por ejemplo, nuestro primer libro-aplicación infantil con 
animaciones, sonido y música.

Por último, otra cosa que pueden hacer las editoriales es preguntar-
se dónde está la audiencia, dónde se están reuniendo nuestros lectores y 
poner atención a las Web verticales. Hay muchas Web donde, por ejem-
plo, la gente que quiere saber de novela de crimen se reúne, personas que 
quieren compartir opiniones de libros con los usuarios, etcétera. En Ran-
dom House Mondadori hemos creado una que se llama “megustaescri-
bir”, que es una Web donde se reúne toda la gente que quiere escribir o 
que le gusta escribir. Entonces, básicamente es una red social, el usuario 
puede subir su novela, puede hacer amigos y que estos amigos voten por 
su novela, la valoren, le pasen comentarios y la editen con él y cada tres 
meses la editorial se lee las tres novelas más votadas por los usuarios con 
la intención de encontrar un talento y publicarla, ya sea en Debolsillo o 
en digital. Es una manera de captar talento nuevo, de ir a donde están los 
usuarios hablando de lectura, de crear una plataforma de usuarios que 
les interesa la escritura, la lectura y donde podemos, eventualmente pro-
mocionar nuestros libros.

Y por último, como editores, lo que nos va a diferenciar siempre de 
un editor que se vaya directo a un canal y de que no exista desinterme-
diación es ofrecer servicios a los autores; es decir, que los autores quie-
ran trabajar con nosotros porque sabemos cómo promoverlos y les damos 
una serie de servicios que el canal no les da a un nivel tan personalizado. 
En Random sí que hemos apostado mucho por esto, creando una pági-
na de recursos donde los autores pueden aprender tips para hacer mar-
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keting en línea para hacer sus páginas Web. También les ofrecemos unas 
plantillas para que armen su blog, su Web, o unos espacios para que ha-
gan entrevistas virtuales con sus usuarios, o unas plantillas para lanzar-
les una página en Facebook. Creemos que esto nos puede diferenciar de 
otros editores y actores en este mundo digital. 

Editoriales digitales para nativos digitales

Giuseppe Granieri

La primera cosa que les quiero comentar es mi historia de lector y de 
bibliófilo. Comencé a coleccionar libros a los trece o catorce años, llegué 
a los cuarenta y dos, hace pocos días con más de tres mil volúmenes en 
casa y en los últimos dos años, he comprado sólo dos libros de papel. 
Hay una anécdota importante sobre cómo ha cambiado mi percepción 
sobre el libro y se refiere a otra feria del libro, la de Turín, que es la feria 
del libro más importante de Italia. Hace dos años pasaba dos horas o dos 
horas y media, recorriendo cien metros de stands de libros. En mayo de 
2011 me había convertido por completo en un lector digital y caminaba 
entre los stands de libros sin siquiera voltear a ver los libros de papel: 
prácticamente ya no soy capaz de leer un libro de papel. Los dos libros de 
papel que compré, los compré porque, cuando me fui de vacaciones este 
verano, decidí no llevar nada de tecnología y, como leo en el iPad, este era 
un instrumento que me podía reconectar con el trabajo, decidí dejarlo en 
casa y llevarme dos libros impresos.

Esta es, de algún modo, la historia del arrepentimiento, de la trans-
formación, del cambio de los hábitos de lectura de una persona que siem-
pre ha amado leer libros, que ama los libros también como objeto, que es 
un bibliófilo y que es, de algún modo, una de aquellas personas cataloga-
das como “lectores fuertes”. “Lectores fuertes” son aquellos que normal-
mente compran más de (varía de país en país) un determinado número 
de libros al año y que, de vez en cuando, también los leen. Yo soy uno de 
aquellos que compraba más de cien al año y que tendía a leerlos.

Una vez dicho esto ¿cómo puede ser tan drástico un cambio que 
lleva a reconsiderar completamente la percepción que tenemos de un 
objeto; en este caso, el libro en soporte de papel? En realidad, si segui-
mos reflexionando sobre esto equivocaremos el enfoque porque lo que 
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está sucediendo es mucho más profundo que la modificación del libro. 
No tenemos solamente al libro que, de tener un soporte en papel, pasa a 
tener un soporte digital. El libro es, simplemente, el último instrumento 
de nuestra cultura, el último baluarte analógico de nuestra cultura que se 
resiste a lo digital. El resto: la música, la fotografía, el cine, y todo aquello 
que estaba relacionado con las industrias culturales ya pasó, y pasó de 
manera muy rápida, al formato digital.

Lo digital es el primer elemento que debemos considerar para en-
tender cómo está cambiando el mundo del libro. Si intentamos imaginar 
cómo será el mundo del libro en cinco años, debemos partir, necesaria-
mente, de este supuesto: la modificación del libro es parte de una mo-
dificación mucho más profunda, de una discontinuidad poderosa en 
nuestra cultura.

No es la primera discontinuidad que experimenta nuestra cultura 
porque, históricamente, todas nuestras sociedades se diseñaron a sí mis-
mas sobre los instrumentos que poseían para gestionar el conocimiento. 
No habríamos podido pensar en la democracia sin la escritura, no habría-
mos podido reflexionar el pensamiento científico sin la invención de la 
imprenta, no habríamos podido imaginar los consumos de masa sin los 
medios masivos de comunicación, etcétera. El digital es un instrumento 
completamente nuevo que cambia de forma muy rápida la manera como 
nuestras sociedades gestionan el conocimiento. Por consiguiente, cam-
bia nuestra cultura de manera profunda, en el nivel que los semiólogos 
denominan “eje paradigmático” o “eje de sistema”. Es decir, lo digital in-
terviene cambiando la forma misma como nuestra cultura funciona. En 
este escenario se coloca la transformación del mundo del libro, que no 
sólo es una transformación de la industria editorial: es una cuña de trans-
formación mucho más profunda y amplia. 

Decidí comenzar mi presentación con un viejo dicho americano: 
“No se pueden enseñar trucos nuevos a un perro viejo”. Todos quienes 
estamos aquí somos “perros viejos” porque aprendimos a vivir y analizar 
el mundo que nos rodea en un mundo que funcionaba de otra manera. 
Aprendimos el mundo del fin del siglo veinte y hoy nos estamos adaptan-
do a comprender lo que sucede con lo digital, intentando entenderlo a 
través de una comparación continua con la forma en que las cosas fun-
cionaban en el mundo anterior.

El primer truco para intentar entender qué sucederá con los libros 
en los próximos años es comenzar a olvidar cómo funcionaban las cosas 
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en el mundo precedente. La transformación es en verdad muy profunda. 
Ahora bien, les voy a mostrar, simplemente, lo que ya podemos observar: 
aquello que está sucediendo en el mercado de los Estados Unidos, que 
es el mercado más avanzado en términos de masa crítica. Por lo tanto, es 
el mercado en el que las cosas suceden con más velocidad, pero también 
comenzamos a percibir señales poderosas, en Europa y, creo, en Améri-
ca Latina.

La primera tendencia que observamos es que los dispositivos con 
los que se lee, ya sean tabletas o lectores específicos como el Kindle, tien-
den a difundirse de manera muy rápida. Ayer me quedé impactado en 
el avión, hay toda una antropología del avión y del tren para compren-
der cómo es que la gente se comporta, me quedé impactado en el avión 
porque, en un momento dado, di una vuelta dentro, por pura curiosidad 
y conté la cantidad de Kindles que había en el avión: eran alrededor de 
diez, comparados con dos personas que leían libros de papel. También 
había alguien con un iPad pero estaba haciendo otra cosa. Aquello que 
sucederá, y con mucha rapidez, es que los lectores electrónicos comen-
zarán a tener cuotas de mercado más amplias. Comenzarán a tener una 
mayor difusión. ¿Por qué? Sobre todo por razones industriales, porque 
claramente se crea un mercado potencial: hay una gran competencia en 
este mercado, hemos visto que los precios han bajado muchísimo, he-
mos visto que incluso se ha superado la barrera psicológica de los cien 
dólares, y hemos visto que comienza a difundirse, a través de una red de 
distribución, este objeto que hace un año o dos, era bastante raro, bas-
tante desconocido. Terminaremos como navegadores satelitales, encon-
trando lectores electrónicos en el supermercado, quizá hechos en Corea, 
por poquísimos euros; quizá encontraremos lectores de marca conocida, 
con números de venta enormes, que costarán muy poco y que motivarán 
a la gente a comprarlos.

La transición pasa por la adopción de este instrumento y es una 
adopción que sucede con mucha rapidez. Piensen que en los Estados Uni-
dos esto comenzó sólo hace cuatro años con el Kindle, que dio a la lectu-
ra digital el mismo estatus de calidad de la lectura en papel. El Kindle ha 
importado la noción de que leer en un dispositivo digital implica una ex-
periencia similar o superior a aquella lectura hecha en papel. En cuatro 
años con un dispositivo que era, de alguna manera, prehistórico con res-
pecto al de hoy en día, mucho menos evolucionado y costaba más, en los 
Estados Unidos el mercado del libro electrónico ha alcanzado una cuo-
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ta muy importante. En Europa y en el resto del mundo se saltarán algu-
nos pasos porque la adopción comenzará con instrumentos mucho más 
evolucionados. 

También podemos observar otra tendencia importante: se dice que 
el cierre de librerías significa en realidad la disminución del espacio en los 
estantes. Más allá del afecto que podamos tenerle a la idea de la librería, 
aquello que siempre ha cumplido una función importante para el mercado 
del libro es el espacio en los estantes. ¿Por qué? Porque la mejor manera de 
que los lectores pudieran seleccionar lo que querrían leer más adelante era 
a través de un paseo por la librería. Espacio en los estantes significaba fuer-
za de distribución y capacidad de posicionamiento para los editores más 
grandes. Los libros de las editoriales de mayor tamaño son los que encon-
tramos con más frecuencia en la librería, son siempre los más visibles; por 
lo tanto, son aquellos que, en mayor número, los lectores normalmente se-
leccionan. Ahora ¿qué sucede? Ya lo mencionó Carmen: con la disminución 
de la cuota de mercado, de los canales de venta física, con la transición ha-
cia los canales en línea, disminuye el espacio en los estantes. Esto implica 
una transformación trascendental porque va a modificar de manera muy 
importante la forma en que los lectores seleccionan.

Otra cosa que podemos observar, también relativa a un canal im-
portante de información entre el libro y el lector (el mercado del libro, 
fundamentalmente, no es más que un intercambio de información entre 
libro y lector) es la siguiente: si los lectores pudieran encontrar informa-
ción de todos los libros del mundo, tendrían muchísimas posibilidades de 
encontrar siempre el libro que, en un determinado momento, les pueda 
gustar más. Desafortunadamente, esta hipótesis del mercado perfecto no 
existe y, por lo tanto, debemos conformarnos con los instrumentos que 
tenemos. Uno de los instrumentos con los que contábamos era lograr que 
el libro estuviera en la televisión o en los periódicos para poder informar 
al gran público sobre su existencia. Este es un concepto relacionado con 
la idea de los libros mejor vendidos; pero el espacio para las reseñas en 
los medios masivos y los periódicos está disminuyendo de manera sen-
sible. No porque en ellos haya menos reseñas, sino porque la difusión de 
las reseñas de los diarios, esta relación privilegiada entre crítico y lector, 
está disminuyendo y tenderá a caer mucho más. Esto es importante por-
que transfiere la información sobre los libros a las manos de los lectores, 
quienes hablan de ellos en las redes sociales. Lectores que recomiendan 
qué libros leer al compartir su propia experiencia de lectura con los demás.
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Esta es otra tendencia cuyo impacto también es veloz. Piensen en 
la idea de la librería, cuyo concepto también se construía sobre la idea del 
estante como límite físico; por ejemplo: si yo tengo una librería con tres-
cientos metros cuadrados de espacio para libros ¿cuántos metros cuadra-
dos debo reservar para los libros que, según yo, venden más ejemplares? 
Esto tiene un impacto en toda la cadena del mercado del libro porque, 
claramente, por un lado me guía a una selección basada en el libro que 
escojo y el que no. Por otra parte, el ciclo de vida de un libro es muy corto: 
con frecuencia los libros están en las librerías pocos meses porque tienen 
que ser sustituidos por otros que tienen mayores posibilidades de venta. 

Por el contrario, con el concepto de una librería completamente 
distinta (porque la verdadera revolución en el mundo del libro comenzó 
con Amazon en la segunda mitad de los años noventa) fue que comen-
zamos a entender qué le sucede al mercado cuando hay una librería que 
tiene todos los títulos del mundo. El problema con una librería que tiene 
todos los títulos del mundo es el mismo que tiene YouTube. La cantidad 
de videos publicados en YouTube cada año es superior a la de la historia 
entera de la televisión. ¿Cómo podemos encontrar los contenidos que nos 
interesan dentro de YouTube? Los encontramos porque personas interesa-
das en temas similares a los que nos interesan a nosotros, hipervinculan 
los videos, los distribuyen, los publican en Facebook, los hacen circular y 
así nosotros podemos dar con ellos. Esta red social es justo el instrumen-
to que permite que los grandes almacenes de contenidos, como Amazon 
y YouTube sean útiles, ya que serían inutilizables sólo con las funciones 
internas de búsqueda. Sin estos filtros colectivos alrededor, no sería po-
sible utilizarlos. El poder que tiene la idea de filtros colectivos, es una que 
veremos desarrollarse en los próximos años, y a la que aún no le hemos 
tomado la medida.

El último paso fundamental en la relación entre el libro y el lector 
potencialmente interesado en ese libro es que en un mundo totalmente 
digital nace una nueva figura de mediador: el algoritmo o el sistema de 
sugerencias de las librerías más grandes. 

Lo primero que descubrí como editor exclusivamente digital es que 
una librería debe ser interesante; como todas las librerías están al mismo 
“clic” de distancia del lector, no me interesa estar en todas las librerías. 
La librería debe darme un servicio: la posibilidad de que mis libros sean 
descubiertos por los lectores; por lo tanto, uno de los ejes fundamenta-
les será la capacidad de trabajar en el encuentro entre libros y lectores, 
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en los algoritmos que pueden, a diferencia de la mente humana, elabo-
rar una enorme cantidad de datos que sea proporcional a la cantidad de 
datos de la sociedad digital. 

Piensen en el aumento de la cantidad de información que gestio-
na nuestra sociedad en el ámbito digital. Apenas apareció el Internet, lo 
primero que hicimos fue decir “¡Santo Dios, qué sobrecarga de informa-
ción!” Poco después descubrimos que teníamos mucha más información 
y pocos instrumentos para gestionarla. El algoritmo y el encuentro entre 
lectores y libros serán el campo de batalla donde se desarrollará la ver-
dadera guerra por el poder en el mundo del libro en los próximos años. 
Quien sea capaz de desarrollar un algoritmo que pueda dar a los lectores 
información que consideren valiosa, vencerá la batalla.

Algo más que acabo de mencionar: el ciclo de vida del libro. El 
concepto de fondo editorial cambia de valor, por completo. Si desliga-
mos el libro del ciclo de vida en los estantes de las librerías, descubrimos 
que habrá libros que, en el curso de dos o tres años, pueden convertirse 
en libros mejor vendidos. Esto ya ha sucedido en Amazon. Los editores 
y los autores pueden, deben, redescubrir su propio catálogo. También 
esto lo mencionaba Carmen: los precios tenderán a disminuir. Hagan 
un ejercicio: analicen los precios de los cien libros mejor vendidos de 
Amazon en Estados Unidos y descubran que, al menos quince o veinte, 
costaron noventa y nueve centavos; se trata con frecuencia de novelas 
de autores consagrados o de autores medianamente conocidos, no ne-
cesariamente de autores noveles. Son libros que, para llegar a la lista de 
mejor vendidos de Amazon, han contado con un gran favor del público 
que los ha hecho circular. La competencia tenderá a hacer que los pre-
cios bajen mucho, lo que es pésimo para los lectores porque, si por un 
lado ampliará el acceso a los libros, por el otro aparece algo que aún no 
sabemos cómo evaluar: la percepción del valor. Muchísima gente com-
pra libros de noventa y nueve centavos y no los lee porque su relación 
con este tipo de compra no se hace con una percepción de valor. No hay 
la relación que había con el libro comprado que después uno quería 
leer. Es un tema muy complejo al que probablemente deberemos pres-
tar atención en el futuro próximo.

La verdadera novedad es algo más explosivo en relación con el im-
pacto digital en el mundo del libro. No es el paso al soporte digital, no es 
lo que cambia con el cambio de formatos y no es nada de lo que la tec-
nología, en cualquier modo, implica. Desafortunadamente, se trata de 
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todo lo que la tecnología permite. Lo digital hace, fundamentalmente, 
algo genial: derriba las barreras de acceso a la publicación y a la distribu-
ción. Aquello que conformaba el mayor activo de un editor en el pasado; 
es decir, la capacidad de llevar los libros a la librería en poco tiempo y po-
sicionar los libros en los estantes, queda anulado hoy en día. Alguien que 
se autopublica puede tener con toda tranquilidad, las mismas posibili-
dades que un editor grande. ¿Qué sucede entonces? Sucede que esta po-
sibilidad ha generado casos de éxito en los últimos años. Probablemente 
conozcan los casos de Amanda Hocking, Jay Conrad y muchos más. La 
autopublicación ha perdido aquella maldición, aquel contexto un poco 
naïve en el que siempre se le ha tenido, y se ha convertido en la mejor 
opción. Hoy en día, lo digo como autor, si tuviera que escribir otro libro 
no estaría tan seguro de dárselo a un editor, aun cuando, al decirlo, entre 
claramente en conflicto de intereses. Pero para un autor, la autopublica-
ción es, hoy día, una posibilidad concreta porque significa contar con re-
galías mucho más altas, cercanas al setenta por ciento, en comparación 
con el diecisiete o dieciocho por ciento que puede ofrecer un editor pro-
medio. El autor, además, tiene mayor control de su obra y también de su 
relación con el público. Por lo tanto, la pregunta que se hace un autor es 
muy diferente de aquella que siempre había sido: hoy, un autor famoso, o 
un autor con una plataforma (como se dice en Estados Unidos), es un au-
tor que, potencialmente, puede vender mucho. La pregunta que se hace 
el autor con respecto al editor es: querido editor ¿de qué me sirves? ¿Qué 
me ofreces? La respuesta que se necesita es: te puedo hacer una campa-
ña de mercadeo mucho más amplia de la que te puedes hacer tú, de ma-
nera que se vendan más libros tuyos.

La competitividad del editor se vuelve un problema. Hay muchos 
editores, incluso con mucho prestigio, que pueden tener interés en auto-
res jóvenes o en autores que buscan una oficialización de su talento como 
escritores. Pero un autor que ya tiene éxito, que ya cuenta con su propio 
público, sus propios seguidores, empieza a preguntarse si debe ir o no a 
visitar un editor. Es un cambio muy importante en la relación de poder 
en la contratación entre un autor y un editor, y que veremos encenderse 
en los próximo años de manera poderosa.

Muchísimos autores famosos, a partir del conocido caso de la autora 
de Harry Potter, quien no dio los derechos digitales de sus libros, sino que 
creó una empresa para ello, podrían razonar de la misma manera. Sobre 
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todo los más evolucionados, desde el punto de vista de la cultura digital, 
lo que podría crear un impacto de escala industrial en el mundo del libro.

En este caso, tanto desde el punto de vista del editor como del 
lector, se trata de un desafío muy importante. Tengan presente que los 
editores son quienes invierten en las traducciones, en la corrección de 
estilo y en tantas otras cosas que los autores, por sí mismos, no pueden 
hacer. En cualquier caso, hay una nueva dialéctica en la relación en-
tre editores y autores, cuyo desarrollo veloz podremos observar en los 
próximos años. 

Por lo tanto, ¿qué sucederá? ¿Qué debemos esperar? Claramente es 
difícil hacer previsiones coherentes, podemos leer señales débiles y ha-
cer una serie de trazos para dibujar un escenario. Como bien saben, cin-
co años en el mundo digital son como veinticinco años en el siglo xx en 
lo que se refiere a la velocidad del cambio. Lo podemos ver, desde nues-
tra experiencia personal, si analizamos cómo ha cambiado nuestra vida 
cotidiana. Aquello que podemos saber es lo suficientemente claro en lí-
neas generales. Es decir, si bien no sabemos qué sucederá, podemos ha-
cer algunas observaciones.

La primera es que el mercado del libro tenderá a ser cada vez más 
turbulento y complejo. Para un economista, un mercado turbulento es 
aquel en el que resulta difícil hacer previsiones para mediano y largo pla-
zo. Es un mercado donde autores y editores deberán continuar reinven-
tándose cada semana, cada mes, sin dejar de estudiar las tendencias. El 
mundo editorial, que nunca se ha caracterizado por innovador (siempre 
ha tenido una tasa de innovación muy baja, piensen cómo cambió el li-
bro en los últimos cincuenta años, en tanto que el mundo entero esta-
ba en constante cambio), ahora está comenzando a aprender, junto a los 
autores, que es indispensable estudiar e innovar todos los días y tratar de 
subirse a la ola de cambios sin quedarse atrás.

Otra cosa que también podemos saber es que el mercado del libro 
estará cada vez más saturado. Hace dos años, cuando la autopublicación 
no estaba tan de moda como ahora, se publicaron en el mercado de Esta-
dos Unidos, tres millones de libros no convencionales, como se les deno-
mina, en comparación con doscientos setenta mil libros convencionales. 
Richard Nesker, un editor estadounidense, mencionaba que hay alrede-
dor de sesenta y cinco millones de estadounidenses que declaran querer 
escribir un libro. Sin las barreras de la edición y la distribución, técnica-
mente podrán hacerlo; por lo tanto, habrá un mundo en que los editores 
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no serán los únicos que harán libros; ya lo han puesto a prueba, lo están 
haciendo los agentes, quien sea puede hacer de editor. El mercado del li-
bro tenderá a estar cada vez más saturado por gente que tenderá a com-
petir de manera más agresiva.

Los autores se hacen de instrumentos de poder, pedirán siempre 
más derechos y mayores controles sobre sus obras porque hoy tienen 
una alternativa. No aceptarán el cinco o diez por ciento que les ofrece un 
editor, pues tranquilamente pueden publicar de otra manera y seguir su 
propio camino.

Los lectores encontrarán distintas maneras de comprar libros, de 
descubrirlos. Esto es otro sector de la innovación, el del encuentro entre 
el lector y el libro del que hablamos antes. Descubrir un libro en el mun-
do digital es cada día más fácil y se hará siempre de maneras más per-
sonalizadas, porque hoy la tecnología se encamina a la personalización.

Otra cosa que sabemos es que podría cambiar muy rápidamente 
el concepto del libro. Cuando terminé mi carrera hace años, para mis pa-
dres, quienes habían nacido durante la Segunda Guerra Mundial, tener 
un hijo con una carrera era muy importante. Hoy día decir que uno tie-
ne una licenciatura no significa nada, pues es muy común, no hay una 
gran barrera de acceso, no es algo extraño. Prácticamente dejé de defi-
nirme como autor porque sabemos que, hoy, técnicamente, cualquiera 
puede publicar un libro. Ya no existe esa diferencia aristocrática entre un 
autor y un no-autor que existía hace tiempo. Hoy todos tienen posibili-
dades de ser publicados. ¿Cómo cambiará el mundo? ¿Cómo cambiará 
nuestra percepción?

Les decía hace unos momentos: en todo este desbarajuste, en to-
das estas cosas que cambian, en todos estos paradigmas que se modi-
fican, lo importante es el encuentro entre el lector y el libro. Si piensan 
con detenimiento en las razones por las cuales Amazon está ganando la 
lucha por el mercado, se darán cuenta de que el secreto es que cuentan 
con el mejor sistema para que libros y lectores se encuentren; y los lecto-
res lo aprecian. Muchos están experimentando, como Goodreads y otras 
plataformas que nacen con este propósito. Pero se trata de un territorio 
nuevo para los editores y estos deben comenzar a valorarlo de manera 
distinta porque de lo contrario, como hicieron con la distribución donde 
se distrajeron y pensaron que se trataba de un mero asunto tecnológico 
dejando que otras compañías tomaran el control, se arriesgan a que sean 
otros, quizá recién llegados, quienes tomen el control de lo que sucede.
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Ahora bien, con lo digital todo cambia muy rápidamente y todo 
cambiará con mucha velocidad, pero lo que no sabemos es cuándo cam-
biará. Si debiera apostar una cerveza, apostaría que todo esto cambiará de 
manera muy rápida. Para mí, es posible que ocurra una transformación 
radical en unos dos o tres años, si no es que antes. Quizá me equivoque, 
quizá no, pero en cualquier caso, la pregunta que debemos hacernos es 
¿cuándo? El resto es simplemente como manejar una motocicleta: cuan-
do uno maneja una motocicleta no mira el automóvil de adelante, sino 
dos automóviles más allá. Si queremos permanecer en este mercado de-
bemos ser capaces de leer las señales débiles, de leer el contexto y tratar 
de prever lo que sucederá en seis meses.
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Carlo Carrenho

Cuando me invitaron a hacer esta ponencia, el tema era especialización 
o diversificación. Yo me puse a pensar y me pareció un poco maniqueísta 
tener que escoger una u otra. A la conclusión a la que llegué es que hay 
que tener especialización y diversificación. Ese es el tema que voy a tratar, 
también van a entender después el problema de los patos y los armadillos.

Primero quiero hablar un poco de los cambios que ya se están pre-
sentando. Por lo menos en Brasil, hay muchos que están discutiendo si 
ser digitales es una realidad o no. O dicen cosas como: “Bueno, nadie va 
a comprar un Kindle en Brasil porque se lo van a robar en la playa en Río 
de Janeiro porque hay mucha violencia y no sé qué”. Así que me gustaría 
mostrar unos números para ilustrar lo que ya es realidad.

Participación de los libros electrónicos sobre las ventas de trade en EEUU
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Esto es el crecimiento de participación porcentual de los libros elec-
trónicos en los Estados Unidos sobre las ventas de libros impresos. Pueden 
ver que en el 2010 llegó ya casi a nueve por ciento, en el mes de abril de este 
año ya estamos cerca del veinte por ciento. Está siempre creciendo expo-
nencialmente.

En Brasil, para hacer un comparativo, estamos abajo del uno por 
ciento, pero el crecimiento ya comienza a ser exponencial, ya se nota que 
está creciendo. Y creo que hay que entender que hay categorías distintas; 
por ejemplo, para la ficción, el libro físico va a existir siempre. Está todo ahí. 
Pero hay categorías, como los libros de referencia, que ya casi no existen.

Por ejemplo, la Biblioteca Britannica hoy se compra en dvd, se com-
pra un app para iPad, o simplemente vamos a Wikipedia, que es gratuito, 
y encontramos todo. Entonces hay categorías de libros que ya están cam-
biando o que ya han cambiado completamente.

Otra cosa que es importante tener en cuenta y que Giuseppe Gra-
nieri mencionó también es la autoedición. En 2010 hubo ocho veces más 
números de isbn para autoedición que para libros tradicionales. El cre-
cimiento de esta industria es muy grande y creo que hay que prestarle 
atención. Lo que pasa es que en este mercado casi no hay editores tradi-
cionales, hay algunas empresas como Author Solutions, que es de los más 
grandes de los Estados Unidos, Great Space de Amazon, o Lulu.

Tradicionalmente a los editores no les gusta la autoedición por-
que creen que esos libros son malísimos, pero ahí hay una oportunidad 
de mercado. Y hay que considerar también que estos autores, compiten 
no solamente por el dinero del lector, sino por su tiempo. Y es una com-
petencia importante que tiene mucho que enseñarnos. Por ejemplo, 
Michael Tamblyn, ha mencionado el tema de los precios de los libros di-
gitales y ha señalado cómo los autoeditados están haciendo cosas crea-
tivas e interesantes.

Tenemos también la impresión por demanda. Yo trabajo para Pu-
blish News, pero también soy director de una imprenta por demanda en 
Brasil. Es un mercado que está en mi cotidiano. Ahora, se puede imprimir 
un libro solamente, ver si va a funcionar o no y después imprimir otro.

El crecimiento de la impresión digital también en los Estados Uni-
dos, es de un tres por ciento, frente a un quince por ciento de la produc-
ción gráfica; hace tres años era solamente uno por ciento. Esta producción 
digital se trata sobre todo de tiradas muy bajas o de impresión por deman-
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da; lo cual abre nuevas oportunidades para los editores y para el merca-
do editorial.

Eso empieza a cambiar un poco las cosas. Por ejemplo, Ingram tiene 
Lightning Source, es una imprenta digital y ahora además de distribuidora 
también es imprenta. Y hay tiendas como Amazon que empiezan a ser una 
editorial; así comienzan a confundirse los roles, los papeles de cada uno.

Pero los editores ¿qué debemos buscar? ¿La especialización o 
la diversificación? Y, como les había dicho, creo que ambos, porque 
necesitamos la especialización en contenido, para los nichos, y la di-
versificación de plataformas. ¿Por qué eso? Porque con la revolución 
tecnológica que tenemos ahora, el mercado se vuelve global. Es increí-
ble como, en español, eso va a ser mucho más importante. El portu-
gués, que es un idioma que hablan solo en Portugal, Brasil y en otros 
tres países en África, no es tan importante como el español. Pero creo 
que en español ese acceso global a todas las editoriales a los nichos de 
mercado es fantástico, la comunicación con el lector se ha aumentado 
potencialmente. Se puede saber mucho más del lector si eras un editor 
en Perú antes de toda esa tecnología, y querías hacer un libro sobre un 
coche Ferrari, pensabas: “Bueno, ¿a cuántas personas en Perú les gus-
tan los Ferraris? Hay 238. Y la conclusión era que no valía la pena ha-
cer un libro sobre Ferrari, y que si era mejor hacer un libro de coches 
deportivos y entonces hay un poco más, pero no es mucho”. Y se ter-
mina haciendo un libro sobre coches en general. Pero ahora, con la re-
volución tecnológica, es posible pensar: “Bueno, ¿a cuántas personas 
le gustan los Ferraris? Están Argentina, Uruguay, Chile, todos los otros 
países”. Porque con las ventas tradicionales, el libro digital y la impre-
sión bajo demanda, se pueden alcanzar potencialmente varios merca-
dos; también porque el editor tiene más acceso a su nicho de mercado 
y a los consumidores, puede hablar con ellos y saber más sobre ellos, 
más fácilmente. Es posible buscar todos los amantes de los coches Fe-
rrari que hay en todos los países. Buscar en Internet y utilizar las redes 
sociales para eso.

Entonces, la especialización es posible porque el mercado es local y 
hay más acceso a estos nichos pero, ¿es necesaria? Sí, yo creo que sí, por-
que al mismo tiempo que el mercado es global para una editorial de Perú, 
el mercado es global para todos; entonces, todos van a competir global-
mente para mantener una referencia, una diferencia, algo distinto, de las 
otras editoriales. La especialización es una buena salida. Y van a decirme: 
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“Bueno, ¿y los más vendidos? ¿Vamos a hacer solamente libros para los 
hinchas de Maradona en Brasil? Que hay como cinco”. “¿O los hinchas de 
Pelé en Argentina?” No. Especializarse no es necesariamente encontrar 
un nicho muy pequeño, hay nichos que son muy grandes, por ejemplo los 
libros para jóvenes; libros del vampiro, o autoayuda, algo así. Pueden en-
contrar un nicho que sea grande pero pueden especializarse en el tema. 
Se trata de la forma en la que van a hablar con este mercado, este nicho, 
esto sí es importante. Si se hace un buen trabajo y se tiene un buen pro-
ducto, es posible que su libro vaya a extrapolar estos nichos y quedarse, 
que vaya a vender más para la población general. Pero siempre hay que 
recordar que cuanto más grande el nicho, por ser global la competencia, 
también van a ser más grandes las competencias. Van a existir otras edi-
toriales trabajando; pero la conclusión es que el editor pato está amena-
zado. Como saben, el pato vuela, corre y nada, pero hace todo mal. Un 
editor que intenta hacer todas las categorías al mismo tiempo va a tener 
problemas. Pero seguro que hay editoriales muy grandes, que son tan 
grandes que pueden tener divisiones, trabajar multitudes de temas, y a 
pesar de estas divisiones es necesario tener un foco, encontrar un nicho 
y encontrar las comunidades a las que le quieren hablar, lo que quieren 
comunicar y hacer el marketing de sus libros.

Con la revolución tecnológica, las nuevas plataformas de publica-
ción son accesibles porque los precios han bajado. Por ejemplo, el pre-
cio de un Kindle, ahora es de ochenta dólares en los Estados Unidos. La 
impresión por demanda hoy es posible; es posible hacer sólo un libro y 
no es mucho más costoso que hacerlo en una imprenta y con un tiraje 
más grande. 

Pero por otro lado, también surgen nuevas formas de entrete-
nimiento accesibles, como las películas, el Internet, y si antes nuestra 
competencia era el teatro, el cine quizá, los periódicos; hoy tenemos 
los juegos, el Internet, el tiempo en Twitter, el teléfono y demás. Tam-
bién por eso el consumidor está cada vez más exigente, porque ahora 
estamos compitiendo no solamente por el dinero, sino también por el 
tiempo del consumidor. Eso significa que si no encuentra un libro muy 
fácil, va a pasar el tiempo en Internet haciendo otras cosas. Pero la ven-
taja es que estas plataformas de publicación son más accesibles y cada 
vez lo van a ser mucho más.

Y entonces, tenemos el nuevo consumidor. Mi niña, Tarcila, tiene 
tres años y sus dos pasiones son Campanita y el Flamingos, el equipo de 
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futbol de Río, creo que por influencia de su padre. Pero a ella le encanta 
Campanita. Hace como tres semanas me dijo: “Papá, quiero ver a Campa-
nita en el iPad”. Dijo el iPad, no quiere en otro sitio. No dijo: “Papá, quiero 
leer el libro de Campanita” o “papá, quiero ver a Campanita en la televi-
sión”. Lo dijo exactamente así: “Papá, quiero ver a Campanita en el iPad”. 
Ya ella, con sus tres años, está muy preocupada por la forma y la plata-
forma que quiere buscar, donde quiere ver o conocer los personajes. Ese 
es el consumidor que tenemos ahora. Y hay que ofrecer contenido como 
el consumidor quiere, cuando quiere y en donde quiere. Antes, esta deci-
sión tal vez era en parte del editor, que escoge: “No, esta es la mejor pla-
taforma que existe y esto voy a ofrecer”. Hoy, este poder está en las manos 
del consumidor. Él va a decidir estas cosas.

Entonces, la diversificación es posible porque hay acceso a la tec-
nología con precios más accesibles y es necesaria para atender las exi-
gencias del consumidor de hoy. Porque si no atiendes las exigencias, él no 
solamente va a leer el libro de la competencia, sino que va a hacer otras 
cosas, va a buscar otro tipo de entretenimiento, o si quiere mucho su li-
bro y no lo encuentra en el formato que lo quería va a piratear y a encon-
trar una forma de hacerlo.

Por eso, el editor armadillo está un poco amenazado. El editor arma-
dillo se queda ahí, en su casita, escondido, no escucha a los otros anima-
les, no escucha al mercado, no quiere aparecer mucho, porque sabe todo. 
Sabe cuál es la mejor plataforma. Pero si no escucha a los consumidores 
hoy especialmente en ese tema de las plataformas, va a tener problemas.

Un ejemplo es la diversificación que hoy tienen los libros electró-
nicos. Al abrirse Amazon en España, todos los editores del idioma espa-
ñol pueden poner sus libros ahí. Y al existir la impresión bajo demanda, 
se puede hacer un acuerdo con Publidisa y un consumidor de otro país 
puede comprar un libro que se va a imprimir y después enviar por él. Exis-
ten también los audiolibros, aunque no están funcionando tan bien pero 
sí hay demanda para eso. También hay formatos físicos distintos, con la 
impresión bajo demanda, es posible ofrecer el mismo libro en tapa dura 
o en tapa flexible. Existen opciones como el contenido fraccionado, ven-
der un capítulo o dos. Por supuesto que para la ficción no va a funcionar 
muy bien, pero para libros universitarios, sí. Y otras opciones van a venir. 
Si los consumidores quieren leer los libros en los autobuses, pues publi-
que en los autobuses. Debemos encontrar una solución para vender así 
y que tenga un modelo de negocio que funcione.
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Como decía, el poder ahora está a la mano del consumidor. Él de-
cide cómo quiere la plataforma y también la organización del contenido, 
y hay que escucharlo.

Un ejemplo de Brasil, que me encanta, es A Pasta do Professor, que se 
puede llamar carpeta del profesor. En Brasil, como en otros países de Amé-
rica Latina, a los profesores universitarios les encanta escoger un capítulo 
de cada libro para un curso. Entonces, se tendrían que comprar diez libros, 
pero para no hacer esto, el mismo profesor lo copia, lo pone todo junto y deja 
una carpeta en la oficina de fotocopias. Eso era un problema muy grave en 
Brasil. Y llegó la policía a la universidad; entonces crearon esta iniciativa que 
es poner todos los contenidos de las editoriales por capítulo, digitalmente, 
y así se controla. Si una universidad quiere hacer un libro con un capítulo 
de cada libro, A Pasta do Professor, una iniciativa de la Cámara Brasileña de 
derechos reprográficos, que pertenece a las editoriales, hace todo el control, 
hace de mediador y coordina con las universidades. Las editoriales brasile-
ñas están haciendo mucha plata así, evitando la piratería. Pero para eso hay 
que cambiar un poco, hay que ser flexible, entender que se va a vender el 
contenido fraccionado. Escuché editores diciendo que el editor sabe exac-
tamente el orden como se debe leer y que no se puede fraccionar un libro, 
pero, si el consumidor, es decir, el lector quiere el capítulo once antes que el 
capítulo diez, ¿por qué no? que se lo venda como él quiera.

Ese modelo de A Pasta do Professor también ha pasado a ser di-
gital, se ha empezado a distribuir en tablets para unas universidades, y 
a poner el contenido fraccionado ahí. Como decía, para trabajar en es-
tos nuevos modelos, en estas nuevas oportunidades, hay que pensar los 
modelos de negocio, la forma de pago de regalias y hay que ser un poco 
creativo. No pensar “Bueno, eso no lo puedo hacer porque mi contrato 
de derechos no lo permite”. Se puede cambiar el contrato, se puede ha-
blar con los abogados.

Hay otros dos ejemplos que son la publicación de libros en la nube. 
Nuvem de Livros está empezando ahora en Brasil, hizo un acuerdo con 
las compañías de telecomunicaciones, de teléfono y con los periódicos, 
para ofrecer a sus suscriptores el contenido de los libros y, por supuesto, 
puede tener acceso a todo. Es como una biblioteca. Van a pagar una can-
tidad, un veinte o treinta por ciento de toda la facturación para todas las 
editoriales y van a hacer una media entre lo que fue accesado, para pagar. 
Es muy difícil este modelo con un contrato tradicional de derechos auto-
rales, pero hay que aprovechar la oportunidad y, releer los contratos, bus-
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car todo eso no es fácil, pero creo que es una necesidad. Minha Biblioteca, 
también, es mi biblioteca. Es una iniciativa de cuatro editoriales de libros 
de texto, las más grandes, para ofrecer a las universidades el acceso a los 
libros en una nube para sus estudiantes y como es un contenido fraccio-
nado, hay que ser un poco creativos en cómo hacer el modelo de negocio.

La conclusión es que hay que tener especialización y diversifica-
ción. Especialización de contenido, principalmente más especialización 
de nichos. Buscar una comunidad, un mercado que pueda existir siem-
pre y, la diversificación de plataformas.

Otra conclusión es que, si tienen una niña de tres años, hay que te-
ner Campanita en el iPhone y en el iPad.

Modelos de relación: ¿qué ocurre 

y qué ocurrirá en la relación entre editores, 

distribuidores y libreros?

Edward Nawotka

Todo este debate entre lo digital y lo análogo me gusta verlo de una manera 
un poco distinta, lo llamo Jesús contra Jobs, y no quiero decir jobs, que 
significa trabajo en inglés, quiero decir Steve Jobs. A ambos se les ve como 
Mesías, cada uno a su manera, y esto es realmente una batalla entre dos 
cosas: el libro bueno y el libro electrónico. 

Durante los últimos dos días, todos hemos oído hablar de la cons-
tante transformación del mundo editorial y, nada más para ponerlo en una 
perspectiva global, el negocio de los libros vale alrededor de ciento veinte 
mil millones de dólares. Esa no es una cantidad insignificante de dinero 
y este negocio no está hundiéndose en ningún horrible socavón digital. 
Estamos en una situación viable y robusta pero, como sabemos, las co-
sas están cambiando. Nada más para contextualizar, tenemos mucho que 
agradecer a la edición digital, por ejemplo, el hecho de que la gente está 
leyendo mucho más. Actualmente la gente lee un promedio de treinta y 
cinco mil palabras al día, lo que es aproximadamente la tercera parte de 
una novela promedio, y la palabra escrita es aproximadamente el treinta 
y seis por ciento de la información que consumimos. Eso es alrededor de 

Edward Nawotka

76

X_FIE_interiores.indd   76 01/11/12   16:35



cuarenta por ciento más que en los años sesenta. Es un número extraor-
dinario, y pido disculpas porque esa cifra fue tomada en Estados Unidos, 
así que los números y estadísticas que estaré utilizando son estadouni-
denses. Pero tenemos que agradecer esto a la lectura digital.

Las cosas están cambiando, y una de las cosas que más ha cam-
biado es la distribución democrática. El rol de los editores era el de guar-
dianes o porteros, ellos tenían el candado puesto en la distribución. 
Podemos decir que es porque tenían el gusto, el refinamiento o la ha-
bilidad de publicar, pero lo que realmente tenían era un candado sobre 
la distribución de libros. Y ahora, como ya todos sabemos, en Estados 
Unidos tenemos gente como Amanda Hocking, de quien probablemen-
te han oído hablar. Ella ha sido un fenómeno de la autopublicación, ha 
sido fuertemente apoyada por Amazon y ha vendido varios millones de 
libros a precios bajísimos. Mismos que, por si no los han leído, tratan 
sobre gnomos mágicos, no son exactamente literatura elevada, pero son 
muy, muy populares.

Sin embargo, este no es sólo un fenómeno americano. También está 
ocurriendo en China: Han Han está entre los dos o tres autores más po-
pulares en China. Es un blogger y creo que la última cifra dice que tiene 
trescientos millones de lectores mensuales. Es un autor de novelas para 
jóvenes tremendamente popular, además de, obviamente, un blogger que 
ha podido retar al sistema. Han empezó como un autor autopublicado, 
en plataformas digitales en línea. 

La última, y predigo que también la más popular de entre los au-
tores que se autopublican, será J. K. Rowling. Pottermore no es otra cosa 
que una plataforma para continuar con el fenómeno de Harry Potter, pero 
también es un medio para que pueda publicar sus propios libros elec-
trónicos. Por supuesto, el sitio se ha vuelto tan popular que tuvieron que 
retrasar su lanzamiento durante varios meses porque temían que los ser-
vidores colapsaran.

Yo llamo a este fenómeno “the rise of the rest” y esa no es sólo una 
frasecita linda. Lo que quiere decir es que los editores han estado ope-
rando mayormente desde una torre de marfil desde donde han podido 
dictar los términos de la distribución de sus libros y esto se ha desmoro-
nado por completo. Los editores ahora compiten contra cada individuo 
que tiene aspiraciones de ser editor. Pero, para contextualizar esto, cuan-
do hablamos de los títulos que se han publicado de manera tradicional 
en Estados Unidos en el año de 2010, Bowker, la empresa de información, 
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divulgó que un número de alrededor de cuatrocientos mil títulos fueron 
publicados de manera tradicional. Cuando se incluyen autopublicacio-
nes, impresiones por demanda y títulos de un solo tiraje, ese número se 
infla hasta tres punto dos millones de títulos. No estamos hablando de li-
bros individuales o volúmenes, estamos hablando de títulos. Es una can-
tidad astronómica de libros la que hay allá afuera.

Empieza a verse un poco así: tienes un escritor y tienes un lector. 
El escritor a la izquierda y el lector a la derecha. ¿Qué diablos van a hacer? 
¿Vas a intentar escoger un libro dentro de ese montón? Entonces lo que 
sucedió fue esto, se ve un poco crudo, pero entre menos editores tengas 
más lectores tienes; entre más editores tengas, menos lectores tienes. Es-
tamos llegando al punto en el que los autores que se autopublican, esos 
dos punto ocho millones de personas; es decir, la mayoría de los autores 
que se autopublican tienen un solo lector: ellos mismos. Porque la ma-
yoría de esos libros no se vende, y esto es una especie de mirada sobre 
ese fenómeno. Lo que está pasando es que los editores están empezando 
a sentirse en un hoyo, o que están dándole la espalda a un monstruo gi-
gantesco que está a punto de aplastarlos y una de las razones por las que 
se sienten así es que las ventas se están cayendo. 

Me referiré específicamente a la escena estadounidense de ven-
ta de libros porque supongo que la mayoría de las personas está fami-
liarizada o ha sido expuesta a ella de alguna manera. Todos sabemos 
de la desaparición de Borders, que era la segunda cadena de librerías 
más grande de los Estados Unidos. Borders pasó de ser una compañía 
con valor de dos mil millones de dólares en el 2000, a la quiebra en el 
2011. Otra vez, es una caída tremenda. Mucha gente quiere culpar a 
la edición digital de su caída pero, cuando analizamos, tiene más que 
ver con malos manejos y malas decisiones que con la edición digital. 
Así que la razón por la que lo menciono es que, al final de cuentas, el 
mundo editorial sigue siendo totalmente humano, y lo que pasó con 
Borders fueron errores humanos; así que creo que todos debemos dar-
nos cuenta de que nosotros somos los responsables de la dirección en 
la que se está moviendo el mundo editorial. Este fenómeno no es más 
grande que cada individuo.

Ahora voy a hablar de Barnes & Noble, que es la librería más gran-
de que queda en los Estados Unidos; pero también quiero señalar que la 
desaparición de librerías no es sólo un fenómeno estadounidense. La se-
mana pasada, Weltbild, un conglomerado de vendedores de libros en Ale-
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mania, que es el tercer mercado más grande de libros en el mundo, fue 
puesto en venta. Ha existido mucha especulación: ¿Por qué se pusieron 
a sí mismos en venta? Parte de las razones es que pertenecen a la Igle-
sia Católica y se dieron cuenta de que estaban vendiendo libros eróticos, 
pero eso sirvió como cortina de humo para no mostrar que en realidad 
están muy preocupados porque esa cadena no va a tener el mismo valor 
dentro de dos o tres años. 

Pero volvamos la mirada a Barnes & Noble, que se ha ido trans-
formando a sí mismo de un punto de venta y distribución de materiales 
impresos, de una librería de contenidos impresos, a una librería digital. 
Simplemente, el mes pasado, durante una conferencia con sus inversionis-
tas, se vio que el negocio de libros impresos cae de un estimado de vein-
tiún mil millones de dólares (otra vez, se trata de Estados Unidos) en 2010 
a catorce mil millones en 2015. Mientras los libros electrónicos aumenta-
ron a siete mil millones de mil quinientos millones este año.

Se los explico detenidamente, lo que Barnes & Noble nos está di-
ciendo a todos es que el negocio del libro se va a mantener parejo. Esos 
números, cayendo de veintiuno a catorce en impresiones, van a recupe-
rarse en digital. Están diciendo, están apostando, a que las ventas de li-
bros digitales crezcan un cuarenta y ocho por ciento cada año durante los 
próximos cinco años. Esto es en Estados Unidos, donde los libros electró-
nicos ya están bien posicionados. El mercado del libro se mantendrá sin 
cambios durante esta transición digital. En 2010, eran veintiún mil millo-
nes, en 2015 seguirán siendo veintiún mil millones, pero con ventas digi-
tales, lo que compensará las pérdidas en las ventas físicas. Esto es lo que 
Barnes & Noble está diciendo a sus inversionistas, pero hay otro factor 
que no creo que Barnes & Noble esté tomando en cuenta: nuestros ami-
gos en Seattle. Este es un eufemismo, ya no puedes llamar a esta compa-
ñía por su nombre porque se ha vuelto un monstruo amenazante. Ya son 
el Voldemort del mundo del libro. Pero creo que todos aquí saben quié-
nes son nuestros amigos de Seattle.

¿Qué está pasando con Amazon? Pues la gente está muy molesta 
con Amazon, porque los ven como el gran monstruo depredador. Están 
tan molestos que ya están circulando broches en Seattle con una foto de 
Jeff Bezos y el movimiento Occupy. Amazon tiene el sesenta por ciento 
del mercado digital. Ahora, si extrapolamos y asumimos que Amazon ya 
no va a crecer para nada y no va a tomar más del mercado de Barnes & 
Noble o Google o ninguno de los otros distribuidores de libros en los Es-

Modelos de relación: ¿qué ocurre y qué ocurrirá en la relación entre editores, distribuidores y libreros?

79

X_FIE_interiores.indd   79 01/11/12   16:35



tados Unidos, para el 2015 van a ser un negocio con valor de cuatro mil 
doscientos millones de dólares. Esa es una suma de dinero impresionan-
te. Recordarán que les dije que, cuando Borders estaba en su punto más 
álgido, era un negocio de dos mil millones de dólares. Esta es una cade-
na que tenía mil cuatrocientos puntos de venta en Estados Unidos, nada 
más para contextualizar.

Creo que ahora voy a mencionar el contexto de la edición digi-
tal. Mucha gente ha estado hablando de la adopción de iPad, de cómo 
todo el mundo está comprando tabletas y teléfonos móviles, y eso está 
muy bien. Algo que ha tenido mucho que ver en la adopción del iPad (y 
la misma gente de Apple lo dice, aunque no permiten que quede regis-
tro de ello), es que esta ha sido una adopción institucional. Es dinero de 
estímulos que la administración de Obama ha vertido sobre el mercado 
del libro para bibliotecas, para universidades y en forma de recortes de 
impuestos, para estimular la economía desde que la recesión comen-
zó. Cuando ese dinero se acabe y los recortes de impuestos ya no estén 
ahí, al llegar enero o noviembre del próximo año, ¿optará la gente por 
comprar un iPad de quinientos o seiscientos dólares o van a comprar 
un Kindle Fire de doscientos dólares? Creo que la respuesta es muy ob-
via, pero una de las cosas que realmente está impulsando la adopción 
de tabletas y lectores electrónicos, no solo en Estados Unidos, sino alre-
dedor del mundo (y creo que este es el punto, salirnos de Estados Uni-
dos) es la adopción institucional. 

En relación con el sector educativo es probablemente el más es-
table y redituable en todo el mercado del libro. En Estados Unidos, Cali-
fornia, Texas y Florida, están exigiendo a los editores opciones digitales 
de libros de texto para los estudiantes. Estos son los tres estados que 
señalan la dirección en la que irán los libros de texto. Al estar exigien-
do opciones digitales, se va a impulsar la digitalización y la adopción 
de tabletas y aparatos móviles. No sólo es en Estados Unidos: en China, 
India, Indonesia, los tres países más poblados del planeta además de 
Estados Unidos, el sesenta por ciento de los estudiantes está inmerso 
en el aprendizaje electrónico. Solamente en China, eso significa más de 
trescientos millones de personas. Este no es un fenómeno que está res-
tringido a grandes países. Tailandia, por ejemplo, le va a dar una table-
ta a cada alumno de primero a sexto de primaria para el 2012. Turquía 
anunció que va a gastar ciento cincuenta millones de dólares en table-
tas para dar una a cada estudiante. 
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Así que vamos a ver esta institucionalización y los gobiernos van a 
impulsar este fenómeno. Creo que esto es particularmente relevante en 
el contexto de América Latina.

El problema es que mucha gente equipara esa adquisición de po-
der digital con riqueza. Se sienten como: “Si tengo un iPad, alguien me va 
a ver en la playa en Río y me la va a robar”. Pero denle dos, o tres, o cua-
tro, o cinco años. Movilidad no es sinónimo de riqueza. Esto es un poco 
teórico, es de un escritor llamado Bruce Sterling, a quien ya se hizo refe-
rencia. Él es publicado por 40K y describe un fenómeno llamado favela 
chic, que significa que, en unos cinco o diez años, las tabletas móviles o 
pantallas digitales van a estar por todos lados y van a llegar al grado de 
ser tan comunes, que se van a ver, esencialmente, como un signo de po-
breza. Va a ser un signo de incapacidad para desenredarse de eso. Solo 
los ricos van a tener el poder de desconectarse de los demás. Todos esta-
mos conectados y lo sabemos. Yo constantemente estoy recibiendo co-
rreos electrónicos relacionados con el trabajo, incluso ahora mismo. Esa 
obligación, en sí misma, se vuelve una carga. Una vez más, esto es hacia 
donde estamos yendo.

Con la omnipresencia del contenido digital, dentro de cinco o diez 
años, este favela chic, cuando todo mundo esté apiñado en este enorme 
tejido digital en el que hay tres punto dos millones de libros auto publica-
dos, en el que continuamente te están pidiendo que voltees a ver la tele, 
los medios, el Internet, todo lo que esencialmente puedes conseguir gra-
tis porque, si realmente quieres un libro, puedes obtenerlo gratis. Todos 
conocemos los problemas de la piratería.

Si ustedes son editores, vamos, denle valor monetario a algo que 
es gratis. Les voy a ofrecer un escenario en el que creo que esto podría 
cambiar, y hay una variedad de maneras en las que se puede hacer. Voy a 
tomar el único lugar en el mundo a donde literalmente puedes ir y tomar 
un libro gratis: la biblioteca. Ahora, el problema es que, globalmente, los 
presupuestos para las bibliotecas están reduciéndose, los presupuestos 
para las bibliotecas se están secando. Si lo conversan con los bibliote-
carios, les van a decir que cada año tienen menos dinero para comprar 
libros, están siendo obligados a buscar otras soluciones. Y a eso le agre-
gan la reducción de espacio de estantes en las librerías, el hecho de que 
ofrezcan cada vez menos opciones, además de que existe este riesgo de 
que algunas empiecen a cerrar, como ya todos sabemos. Lo que sucede 
es que las bibliotecas se vuelven, esencialmente, aparadores para las li-
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brerías. Esto es algo que ya todos hemos mencionado. La gente que en-
tra a una biblioteca, tal vez va y compra un libro electrónico o va a las 
librerías y luego, se va a comprar un libro en línea o lo descarga, por-
que es más barato.

Yo creo que todas estas cosas se van a combinar y lo que va a pa-
sar es que, esencialmente, el único lugar al que puedes ir y obtener un li-
bro gratis, la biblioteca, se va a convertir también en un complemento 
de las librerías. 

Y así, cuando se habla del fenómeno del negocio del libro mante-
niéndose parejo hasta el 2015, va a impulsar parcialmente algunas de esas 
ventas. ¿Cómo van a convertirse en librerías las bibliotecas? Actualmente, 
si sacan un libro electrónico de una librería y sus dos semanas o sus diez 
días o todo el tiempo que tengan se acaba, entra el DRM y ya no pueden 
leer ese libro y desaparece.

Muchas cosas pueden suceder. Una es lo que sucede cuando se 
acaba el tiempo. La biblioteca te ofrece la opción de comprar el libro, tal 
cual, como libro electrónico, hacer que te lo envíen directamente desde 
una editorial o una distribuidora de libros. Tal vez te ofrecen una copia de 
impresión sobre demanda. Podrían, potencialmente, extender tu licen-
cia pero, como ya sabemos, las bibliotecas tienen un número limitado de 
licencias para sus usuarios. HarperCollins, en Estados Unidos por ejem-
plo, limita a veintiséis lecturas por edición comprada. Y al mismo tiempo, 
si yo quiero ir a leer un libro que alguien sacó de la biblioteca, y esa per-
sona ya lo sacó, la biblioteca dice no puedes leerlo. Entonces, ¿cuál es el 
siguiente paso para ellos, pensando de manera lógica? Ofrecérmelo a la 
venta. Creo que van a empezar a ver esto cada vez más. Porque si, de re-
pente, empatan la cantidad de librerías con la cantidad de bibliotecas, bi-
bliotecas representándose a sí mismas, el panorama no es tan pesimista 
cuando vemos esta situación de la distribución, el acceso que los lectores 
van a tener a los libros. Porque, lo que la gente realmente está haciendo 
es pagar para tener acceso a los libros.

Quisiera enfatizar este punto. Carlo Carrenho también mencio-
nó esto. Ya no estamos en un negocio editorial, estamos en un negocio 
de medios. Cuando les muestre una copia de Campanita, pueden tener 
a Campanita como película, como libro, como libro pop-up, como apli-
cación o pueden tenerla como un juego. Yo también tengo una hija de 
cuatro años y ama a Campanita, créanme, sé de lo que está hablando. 
Creo que sólo es una pequeña modificación en la manera de pensar: An-
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dré Schiffrin ha estado de gira por el mundo, hablando de la disolución 
de la edición como cultura. Tiene toda la razón. Pero eso sucedió hace 
diez años, es hora de superarlo y seguir adelante. Estamos en el nego-
cio de los medios.

El camino hacia adelante es, una vez más, algo que ya trató Carlo 
Carrenho. Los consumidores no están pagando por un objeto físico, es-
tán pagando por un contenido. Los editores pueden jugar un rol en la ma-
nera como hacen ese contenido accesible al usuario. Eso es sobre lo que 
tienen control los editores. Obviamente, no sólo tienen control sobre el 
contenido editorial, o sobre el contenido en sí mismo. Tienen control so-
bre el acceso. Eso puede tomar distintas formas. Como ya dije, si tienen 
un producto como Campanita, tienen múltiples plataformas. También es-
tán viendo el surgimiento de los modelos de suscripción. Un editor pue-
de controlar todo eso a través de las licencias.

La venta de un libro electrónico: si alguien compra un libro elec-
trónico a través de Amazon o de Barnes & Noble o de una tienda de libros 
electrónicos, está adquiriendo una licencia. El editor está manteniendo el 
control sobre eso. Eso fue en gran parte lo que sucedió con la guerra de li-
cencias hace un par de años en Estados Unidos. Los modelos de suscrip-
ción son una opción, la micropublicación es una opción. Eso es lo que 
40K ha estado haciendo. Es decir, estás rompiendo el producto en varias 
de las piezas que lo constituyen y con el valor agregado móvil, al que tam-
bién se hace alusión. El valor agregado móvil es cuando un editor, par-
ticularmente en el sector educativo, pone una marca. Por ejemplo, van 
ustedes a ver paquetes de audífonos y micrófono orientados a la educa-
ción, en ciertos mercados latinoamericanos, precargados con la currícula 
de todos los grados, desde preescolar hasta la secundaria, para un grupo 
específico de gente. Ese, en sí mismo, va a ser un negocio de quince mil 
millones de dólares anuales para el 2015.

Entonces, todos estos son conceptos teóricos que creo que vale 
la pena mencionar. Mi punto final es muy simple. Viniendo de Estados 
Unidos, es muy interesante venir a México, aunque no está muy lejos, en 
realidad es parte de Norteamérica. Yo vivo en Texas, que es un estado mi-
tad mexicano. Se habla mucho de las oportunidades del español como 
idioma y sólo quiero señalar que realmente creo que la oportunidad para 
que el español se convierta en una lengua global está muy poco valorada 
y utilizada. Incluso en un lugar como Texas, no se ven muchos libros en 
español a la venta, particularmente libros electrónicos. Pero un estudio 
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de Pew de 2011 demostró que el sector de gente con mayor crecimiento 
en la compra de libros electrónicos en Estados Unidos es el de los hispa-
noparlantes; hispanos y latinos. La razón de esto es que simplemente no 
tienen acceso a los libros impresos. Repito, esta es gente que vive al nor-
te de la frontera y que tiene suficiente dinero para estar en esa área, tie-
nen suficiente dinero como para gastarlo y lo están gastando en libros. 
Es una oportunidad muy buena. Además es algo interesante en mi vida 
porque la cosa favorita de mi hija no es Campanita, sino Pocoyo que es 
una caricatura española. O sea que, su hija brasileña ama a Campanita, 
mi hija estadounidense ama a Pocoyo. Esto les muestra exactamente lo 
globalizados que estamos.
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C onferencia           de   clausura      
 

El libro en la era digital

Peter Balis 

Hemos tenido muchas presentaciones durante los últimos días y se ha 
cubierto todo tipo de información. Desde lo más amplio hasta lo más 
específico. Así que pensé que, para concluir, tiene sentido dar un paso 
atrás para mirar el paisaje completo.

Hoy nos encontramos en medio de una era de cambio. Nuestra in-
dustria, la cual ha permanecido básicamente estática, está experimen-
tando una transformación global. No quiero sugerir que no han habido 
cambios en el mercado durante los últimos años; cambios que van desde 
los pequeños vendedores independientes hasta los grandes revendedores 
en línea, cambios en el gusto de los lectores, etc. Pero los cambios por los 
que estamos pasando ahora están afectando todas las áreas de este nego-
cio. Desde en dónde y de qué manera nuestros lectores acceden a nues-
tros contenidos, hasta cómo les hacemos llegar dichos contenidos. Estos 
son cambios profundos que están siendo impulsados tanto por los lec-
tores como por los intermediarios y por nosotros como creadores y pro-
veedores de contenidos.

Este momento tan emocionante no es el final. Es simplemente un 
momento dentro del tiempo, y nos corresponde a nosotros trabajar con 
y a través de estos cambios para crear mejores organizaciones y mejores 
productos. Tomemos un momento para analizar en dónde estábamos no 
hace mucho tiempo, para evaluar dónde estamos en este momento y ha-
cia dónde es posible que vayamos.

No hace mucho comprar el paquete de la Enciclopedia Britannica re-
sultaba muy caro. Era prueba de la dedicación de una familia por la edu-
cación y, con frecuencia, un signo de estatus y riqueza; en ocasiones se 
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pasaba de generación en generación. Pero esos días quedaron atrás. Los 
más de veinte volúmenes de tapa dura han sido reemplazados por un solo 
cd-rom. Cumplió el requerimiento de cualquier cambio de formato; es 
decir, que sea mejor que su predecesor. Era más económico, compacto, 
fácil de mover, a todo color y tenía audio y video. A diferencia de los libros 
electrónicos de hoy, se pensaba que se había conseguido el pináculo del 
éxito, que nada podía ser mejor que ello.

Durante años, el corazón de la biblioteca fue el área de referencia. 
Estantes y estantes de trabajos multivolúmenes sobre la historia del arte, 
de la música, de la medicina, de la lengua, de la ciencia, etc. Ahora, el me-
dio ha cambiado de la forma física a la electrónica, los estudiantes acce-
den a la información desde bancos computarizados, todos plenamente 
cargados con plataformas de referencia con contenido agregado y bases 
de datos en las que pueden hacer búsquedas.

Cuando yo era un joven estudiante, si tenía que buscar un artículo 
en alguna revista publicada una década antes, iba a la biblioteca, donde 
encontraba pilas de revistas, diarios y periódicos de hasta hace más de 
cincuenta años, que tomaban cantidades infinitas de espacio en los es-
tantes. Entonces, el microfilm se volvió un medio transformador que hizo 
que grandes rollos de papel fueran reemplazados por pequeños carretes, 
lo que permitió que los estudiantes pudieran ver los contenidos de una 
década entera, de manera rápida e imprimirlos con facilidad.

Pero el microfilm es un medio lineal. Necesitas saber qué estás bus-
cando y dónde encontrarlo. Los estudiantes de hoy no tienen límites en 
sus búsquedas. El acceso a computadoras permite búsquedas amplias o 
específicas por tema, autor o editor, lo que con frecuencia lleva a una base 
de datos de contenidos completamente integral que se convierte, como 
vemos aquí, en una robusta biblioteca en línea. La investigación ha deja-
do atrás al mundo análogo.

Desde cualquier parte, un estudiante con conexión a Internet pue-
de acceder a los trabajos de referencia multivolúmenes de Wiley, diarios 
sobre cualquier tema, todos relacionados entre sí y todos sujetos a resul-
tados de búsqueda comprensibles. El mundo de la impresión, alguna vez 
restrictivo, ha expandido las posibilidades para que la gente que no tiene 
cerca una biblioteca física, pueda tener acceso a la información. Informa-
ción que puede encontrarse de manera más fácil y profunda.

Mucho de esto depende de la tecnología y sus avances. El Walk-
man nos permitió llevar la música a la calle. Dejar el tocadiscos en casa 
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ya no quería decir que no podías escuchar a Michael Jackson en el metro. 
Pero los cassettes tenían una limitante, como con el microfilm, todo era 
lineal. La tecnología del cd nos liberó para movernos, para brincar y sal-
tar por ahí. El cambio de lo análogo a lo digital ya estaba muy encamina-
do; pero nuestros aparatos de entretenimiento portátiles eran sólo orales, 
para nuestro placer auditivo. Hoy, ¿quién puede imaginar un mundo sin 
productos de Apple? El impacto del primer iPod; todos ellos han trans-
formado la manera en que andamos en las calles, en el autobús o en un 
largo viaje de avión. Podemos ver, jugar, interactuar, escuchar, hablar o 
leer. La tecnología nos ha provisto de todas estas valiosas oportunidades 
pero, apenas hace cuatro años, no había iPhone. Apple vendía computa-
doras, apuntando hacia los diseñadores gráficos que estaban dispuestos 
a pagar extra por procesadores integrales de escritorio, como la iMac. En 
2007 cambió todo. De repente, un solo aparato podía entretener y hacer 
las veces de nuestra herramienta más necesaria: el teléfono móvil. Una 
integración sin la cual ya no podemos imaginar nuestras vidas.

Esto puso el contenido en las manos del mundo de una manera 
sin precedentes. Y el contenido ya no era sólo música, eran juegos, herra-
mientas, e información. Y hoy, el iPad expande aún más las posibilidades 
hacia las que nosotros, como proveedores de contenidos, podemos em-
pezar a construir.

Hay gran belleza y simplicidad en un libro impreso. Sin embargo, 
la tecnología de la página impresa tiene límites que las nuevas tecnolo-
gías no tienen. Solo estamos limitados si elegimos no hacer de la palabra 
impresa algo mejor.

Los intermediarios han sido una gran fuerza impulsora dentro de la 
transformación de nuestra industria. Hace cuatro años Amazon.com era 
un mero vendedor de libros y sólo ocho meses después de que esta ma-
queta de promoción mensual se mostrara en su sitio en línea, Amazon se 
convirtió en un productor de aparatos. Con el lanzamiento del Kindle, el 
mundo de la lectura de libros electrónicos cambió para siempre.

¿Fue Oprah? ¿Fue la combinación del aliento y la profundidad del 
alcance que Amazon tiene sobre sus consumidores? Cualquiera que haya 
sido la causa, el efecto es claro. Hoy, hay seis distintos Kindle en el mer-
cado, con precios tan bajos como setenta y nueve dólares estadouniden-
ses. El primer Kindle se vendió por trescientos noventa y nueve dólares. 
Hoy, el Kindle Fire, la tableta a todo color de Amazon se vende a la mitad 
de ese precio. Y no necesito recordarle a nadie el impacto que el precio 
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tiene en la adopción de un aparato en el mercado. Recuerden el precio de 
su primer reproductor de dvd o su primera pantalla plana.

Pero la transformación no sólo tiene que ver con un vendedor ais-
lado. Barnes & Noble, la cadena de librerías físicas más grande de Es-
tados Unidos, ha respondido con su propia tecnología: el Nook. Como 
Amazon, tienen tanto aparatos de tinta electrónica como tabletas. Ade-
más, inteligentemente, ven hacia el futuro y expanden su negocio des-
de el universo centrado en el idioma inglés hacia una librería electrónica 
multilingüe y, por lo tanto, expanden digitalmente su alcance a un mer-
cado global más amplio.

Y hay otros: Sony, que está intentando recuperar un punto de apo-
yo después de la desaparición del Walkman; Kobo, que está apoyándo-
se en las redes sociales para integrar, imperceptiblemente, plataformas 
como Facebook en la vida de los lectores; Google, que continúa exten-
diendo su alcance al unir búsquedas y contenidos para llevar los libros al 
frente. Una búsqueda básica en Google puede mostrar pequeños extrac-
tos de contenido aprobado por el editor, lo que puede convertirse en una 
venta a través de Google Books; Apple, que al reconocer que un ecosiste-
ma mediático completo debe incluir libros, ha lanzado iBooks en trein-
ta países y continuará expandiéndose. Y, tal como aprendimos durante 
los últimos días, varios de los sitios de ventas que acabo de mencionar ya 
han comenzado o comenzarán a tener plataformas multilingües de ven-
tas. Obviamente, Amazon se lanza pronto en España, así como las exten-
siones de Kobo y Barnes & Noble, entre otros.

Mientras tanto, varios de estos libros electrónicos no pueden trans-
ferirse de un aparato a otro. Esto no es posible a causa de las plataformas 
específicas, por ejemplo, un libro comprado en Amazon no puede trans-
ferirse al Nook. La interoperabilidad limitada ha sido puesta en marcha 
a través de aplicaciones de lectura móvil dedicadas, tanto en la platafor-
ma de Apple como en la de Android. No se necesita tener un Nook para 
leer un libro en un aparato móvil, y lo genial de estas aplicaciones es que 
pueden sincronizarse de manera inalámbrica, para que la última página 
que hayas leído en tu iPad pueda ser la primera en aparecer cuando reto-
mas la lectura en tu iPhone.

Pero el cambio no llega sin pasar factura y, con frecuencia, el ma-
yor reto es encontrar la manera de manejarlo desde un punto interno, or-
ganizacional y operativo. Los cambios en el mercado no se dan dentro de 
un espacio vacío; se crea la necesidad de roles nuevos, en tanto que los 
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roles antiguos dejan de ser necesarios. Esto no debe resultar en redun-
dancias, pero las compañías que no se adapten a los cambios en el mun-
do digital, no estarán preparadas para funcionar de manera óptima en 
el futuro. Esto puede significar manipular a grupos existentes para que 
puedan enfocarse en nuevas iniciativas: cómo mercadear en un mundo 
digital, a diferencia de cómo se hace en un mundo análogo de impresio-
nes. Pero también significa adaptar roles que han permanecido estáticos 
durante muchos años.

El editor, en el nuevo panorama creativo, está desarrollando más 
que un libro. Él se encuentra al inicio de todo, está desarrollando un gru-
po de productos que van desde aplicaciones móviles, libros electrónicos 
enriquecidos con multimedia, hasta libros electrónicos de formato pe-
queño que pueden convertirse en libros electrónicos completos más tar-
de. La manera cómo pensamos sobre a quién contratamos y para qué lo 
contratamos está cambiando día con día, pero debemos tener la vista en 
el futuro y debemos tratar de anticipar nuestras necesidades como edi-
tores digitales para poder contratar desde hoy a quien necesitaremos el 
día de mañana. El reto está en lograr todo esto en un presente dentro del 
cual la mayoría de las ganancias aún provienen de los libros impresos.

También afecta cada área de nuestro negocio, incluidas las ferias. 
Esto es Wiley hace menos de diez años en Book Expo America: algunas 
portadas de libros en un Duratrans (un tipo de display) y muchas mues-
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tras impresas y catálogos. Ahora tenemos monitores interactivos con pan-
tallas táctiles que muestran el catálogo digital con todos nuestros títulos, 
así como una estación de aparatos digitales con iPads, teléfonos celulares 
y lectores electrónicos, todos precargados con productos de Wiley, para 
demostrar nuestro compromiso de proveer contenidos a quien sea, don-
de sea, cuando sea y como los quieran. Esto involucra a un equipo de in-
dividuos que ahora debe pensar y actuar de manera diferente a la de hace 
apenas algunos años.

Nuestros sitios Web: su diseño y funcionalidad han cambiado, al 
igual que los empleados de Wiley que trabajan en ellos. Lo que solía ser 
un catálogo en línea, se ha convertido en un robusto sitio Web que vende 
libros electrónicos y ofrece múltiples opciones de ventas. Esto sin men-
cionar los cambios que hemos hecho en los equipos de producción de li-
bros, los equipos de almacenamiento y distribución, nuestros sistemas 
de captura de órdenes. La transformación digital ha transformado cada 
parte de nuestra organización y somos mejores gracias a eso. Invertimos 
mucho dinero con mucho cuidado en nuestra infraestructura; en algu-
nas ocasiones para mejorar sistemas ya existentes y en otras ocasiones 
para aumentar nuestras capacidades. Por ejemplo, adquirimos sistemas 
de manejo de contenidos que eran innecesarios en el mundo análogo. En 
los últimos años, el nombre de mi puesto ha cambiado cuatro veces y, si 
el cambio continúa, como espero que suceda, quién sabe, podría cam-
biar una vez más.

En última instancia, el formato de nuestros libros y nuestros conte-
nidos ha cambiado y seguirá cambiando. Lo que inició como una réplica 
estática de una página impresa, como un pdf, presentado en nada más que 
el Acrobat Reader, se ha convertido en un formato robusto y plenamente 
adaptable, algo así como un estándar de la industria. Lo que ha permiti-
do que el contenido se ajuste a distintos aparatos y tamaños de pantalla, 
pero también, gracias a la virtud de ser un estándar, nos permite hacer li-
bros en gran escala y eficientemente de manera global. Las palabras ya no 
están limitadas por un espacio fijo, la fuente puede aumentarse sin nece-
sidad de hacer zoom o presionar. Es decir, el formato se adapta a la forma 
y al tamaño de la pantalla del aparato, y puedo leer mi guía Frommer’s en 
cualquier teléfono celular sin que mis ojos se cansen. 

Los formatos patentados, que aún no son muy accesibles, ya se acer-
can más a los estándares de la industria. Pero aún hay ofertas escabrosas 
por ahí, cosas aparentemente simples, como los formatos fijos: la solu-
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ción simple para productos con mucho diseño en formato pdf, llámense 
libros infantiles, novelas gráficas o libros de cocina, está creando propo-
siciones disparejas en el mercado. El cambio es bueno, pero la falta de un 
estándar dentro del cambio es un reto insuperable y nos corresponde a 
los editores tomar la iniciativa, tal como ya lo hemos estado haciendo en 
Estados Unidos, haciendo una recomendación conjunta en nombre de 
la Association of American Publishers al International Digital Publishing 
Forum pidiendo un formato único y estándar. 

Los estándares permiten hacer que un libro de cocina se vea como la 
página impresa y que al mismo tiempo sea adaptable a cualquier aparato. 
Permiten también hacer un solo archivo que pueda verse bien en blanco 
y negro o a color, según el aparato en el que se lea. Pero a final de cuentas, 
se trata de transformar el producto; tomar el formato impreso y mejorarlo, 
no simplemente copiar el contenido que tenemos impreso y hacerlo digi-
tal, sino optimizarlo. Utilizar a nuestro favor la tecnología de los aparatos y 
los formatos para ofrecer más a nuestros lectores. 

Lo que empezó como un libro con un cd de audio en la parte de 
atrás, se convirtió en un paquete completo de discos de audio, pero la 
propuesta realmente valiosa consiste en hacer que ambas tecnologías se 
influyan entre sí y así podamos unirlas de la mejor manera.

Sin importar lo bueno que es el libro impreso, en ocasiones es difí-
cil aprender en dos dimensiones. Por ejemplo, Wiley además es una edi-
torial de libros exitosos en el área de libros de cocina; hemos vendido 
cientos de miles de libros impresos con mucho éxito. Pero se requiere de 
habilidad para crear una aplicación móvil usando el contenido de libros 
de cocina existentes, a los que agregamos elementos y funciones que no 
podemos poner en un libro físico, como transformar una receta en una 
lista de compras, instantáneamente; o agregando un reloj temporizador 
que automáticamente muestre los tiempos designados en la receta. Este 
es el tipo de cosas que lo digital debe explorar en estos tiempos de cambio. 

Nuestro título culinario más vendido A core competency of chefs in 
the United States es un gran libro impreso. Cientos y cientos de páginas 
que incluyen notas exhaustivas e ilustraciones robustas, mismas que 
se vuelven más robustas cuando se extienden más allá de los paráme-
tros de la página impresa. Interactividad, valoraciones, videos, diapo-
sitivas. Todo lo que un estudiante quiere y necesita para aprender más, 
más rápido y mejor. Por otro lado Inkling ha reconstruido la biblia culi-
naria desde sus fundamentos. Ahora, los secretos de cocina de los res-
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taurantes están al alcance de nuestras manos. Por ejemplo, si siempre 
he querido hacer una crema de tomate a la perfección, empiezo con lo 
básico. Los separadores lo llevan rápidamente a las secciones importan-
tes. Obtengo definiciones mientras leo. ¿No estoy seguro de cómo hacer 
un sachet d’épices? Sólo toco la imagen para obtener una lista comple-
ta de ingredientes. Veo los más de cien videos hechos por los chefs del 
Culinary Institute of America. Cuando esté listo para empezar a cocinar 
puedo desplazarme por el texto, hacer búsquedas específicas o usar sus 
separadores para encontrar la receta. Información útil con sólo tocar la 
pantalla, fotografías hermosas equipadas con detalles útiles. ¿La cere-
za del pastel? Puedo seguir las notas de otros y compartir las mías. Uso 
este acervo de conocimientos de chefs de todo el mundo, incluyendo 
profesionales, directamente en mi libro. Lo mejor de todo es que cada 
capítulo de The professional chef cuesta dos noventa y nueve en Inkling. 
El libro entero cuesta cuatro noventa y nueve. Así que descargo el capí-
tulo gratuito ¡y empiezo a cocinar!

Entonces, ¿en qué nos deja esto? Si ninguno de estos cambios traje-
ra algún tipo de recompensa, sería una pérdida de tiempo. Pero sí las hay, 
como ya han escuchado durante los últimos días. Las ventas de libros elec-
trónicos aumentan año con año. Muchas de nuestras más de ciento cin-
cuenta aplicaciones móviles han alcanzado el primer lugar de ventas en 
sus categorías en la tienda de aplicaciones. De un grupo de consumido-
res encuestado la semana pasada, más del treinta y dos por ciento nom-
bró las tabletas, incluidos el Nook y el Kindle Fire, como los principales 
artículos que comprarían durante el Black Friday. Los revendedores están 
teniendo ventas récord en libros electrónicos. Más relevante aún es que 
el cambio de formatos ha llegado, con Amazon reportando más ventas 
en libros electrónicos que impresos, por título, cuando ambos están dis-
ponibles. Tan solo este último viernes, Amazon reportó que las ventas de 
Kindle fueron cuatro veces mayores a las del mismo día del año pasado.

Hemos cubierto mucho en los últimos dos días y el cambio puede 
dar miedo. ¿Dónde entro yo? ¿Cuál va a ser mi rol? ¿Mi organización po-
drá cambiar suficientemente rápido? ¿En qué debemos convertirnos? Y 
no quiero decir que es fácil, los cambios son algo difícil. Puede costar mu-
cho dinero, puede desgastar a una organización. Habrá muchas dudas y 
se cometerán errores en el camino al éxito, pero es inevitable. El cambio 
de la impresión a lo electrónico está aquí. La página impresa no se está 
volviendo obsoleta, pero el formato digital está aquí para quedarse y si 
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no nos damos cuenta de eso, nos vamos a volver lo que el Walkman: una 
antigüedad. Así que no le den la espalda.

Con frecuencia me dicen: “Peter, es que no entiendes, mi país y mi 
mercado no son como Estados Unidos, nosotros todavía no estamos en 
eso”. Y mi respuesta siempre es la misma: “Eso es genial, ustedes tienen 
una ventaja que nosotros no tuvimos, ustedes pueden ver su futuro y pue-
den prepararse para él desde ahora, así que háganlo”.
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