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Presentación 

Sayri Karp 

Las editoriales universitarias y académicas hemos vivido un proceso de 
sólida profesionalización que ha hecho que la producción salga de los 
recintos institucionales y sea tan amplia que llegue a ocupar más del 10% 
del total de publicaciones nacionales en algunos de los países de América 
Latina. Hace una década, desde la FIL, nos planteamos generar un espacio 
dedicado especialmente a los editores universitarios, el foro internacional 
de edición universitaria y académica, para impulsar la profesionalización 
y dar mayor visibilidad a este sector dentro de la industria editorial. A 
partir del diálogo y la reflexión conjunta y de intercambiar ideas sobre las 
fortalezas y debilidades, los aciertos y los errores, tanto de las editoriales 
como de las asociaciones de España, Colombia, Brasil, Argentina, Costa 
Rica, Panamá, Ecuador, Estados Unidos y México, hemos promovido el 
desarrollo individual y colectivo. Estos análisis y discusiones sirvieron 
para elaborar un diagnóstico de la edición universitaria en muchos de 
los países de Latinoamérica y para darnos cuenta de que la problemática 
era similar en todas partes. 

El FIEUA es un espacio que se ha constituido en uno de los princi-
pales lugares de discusión de los temas que de manera más urgente nos 
conciernen, 10 años después y tras la realización de 5 ediciones, podemos 
decir que el camino que emprendimos fue un acierto, no solo porque este 
foro se ha ido profesionalizando en sí mismo sino por las repercusiones 
que ha tenido, incluso podemos afirmar que se ha convertido en un refe-
rente a nivel internacional. Actualmente, la edición universitaria tiene un 
papel fundamental en la feria internacional del libro de Guadalajara, en 
los últimos años se ha construido un espacio dedicado a las publicacio-
nes académicas que integra como expositores, tanto a editoriales comer-
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ciales como a editoriales de instituciones de educación superior, públicas 
y privadas, de manera individual, colectiva o bien, asociaciones nacio-
nales. Hoy el compromiso conjunto de las distintas asociaciones nacio-
nales de llevar a cabo la profesionalización continua es una realidad, así 
como la puesta en marcha de proyectos multinacionales. Con esta sexta 
edición del foro, renovamos la estructura y nos enfocamos en dos de los 
temas más importantes para el éxito y el desarrollo de las editoriales uni-
versitarias, el papel medular que tienen en el engranaje de la producción 
y transmisión del conocimiento y la comercialización de sus publicacio-
nes, además especialmente este año estamos muy contentos por tener 
a Argentina como invitado de honor, en estos años hemos reafirmado la 
importancia que tienen los editores universitarios como piezas medu-
lares de las universidades en el proceso de generación y transmisión del 
conocimiento, quizás habremos de redefinir nuestro trabajo pero nos 
quedará algo que permanece y que no hay que olvidar jamás, el verdade-
ro progreso es el que pone la tecnología y el conocimiento al alcance de 
todos y como editores universitarios debemos tener claro que la educa-
ción es la ventana por la cual vemos el mundo y la gran igualadora de las 
condiciones del hombre.

Presentación
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Introducción

Javier Martínez 

En la novela El Gran Plagio Medieval, el autor Jesús Diéguez García des-
cribe la biblioteca del Monasterio de San Marcos en España y dice que 
en la entrada tienen una inscripción en latín que traduce, la biblioteca es 
tan necesaria para el monasterio como el armamento para el ejército, los 
monasterios, los centros productores de códices, formaron y enriquecieron 
bibliotecas cuyo estudio derivó en la fundación de las universidades. Po-
demos decir ahora que los libros son tan necesarios para las universidades 
como la biblioteca para esos monasterios medievales. Las universidades, 
han estado ligadas a la cultura del libro y por eso la Universidad Nacional 
Autónoma de México desde su fundación se ha dedicado a editar libros 
que produce o necesita su comunidad y además custodia la biblioteca 
nacional del país, somos una comunidad lectora y de escritura. El escudo 
universitario contiene un ave bicéfala formada por la unión del águila 
mexicana y el cóndor andino simbolizando la hermandad de las naciones 
iberoamericanas, esa ave tiene las alas desplegadas como las páginas 
de un libro que nos dice, por mi raza hablará el espíritu. Es una frase de 
José Vasconcelos, en un discurso sobre los motivos del escudo, decía que 
en aquel lema se interpreta como debemos ser algo que signifique en el 
mundo, el libro habla por la raza latinoamericana y la raza habla a través 
del libro y el verbo hablar aparece conjugado en futuro porque nuestro 
lema es una visión en el horizonte, un punto al que no llegamos y que 
siempre perseguiremos, es una visión que se convierte en una misión. 

En este sexto foro internacional de edición universitaria y acadé-
mica, se examinarán dos temas: el papel de las editoriales universitarias 
dentro de la universidad; y la comercialización de sus publicaciones. El 
primero como vemos, es un tema del ser, es un tema ontológico y el se-
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gundo es un tema sobre lo que ayuda al ser para seguir siendo. Se ha di-
cho que no existe un ánimo de lucro en nuestras ediciones y es verdad, 
nuestros fines en la edición están ligados a la difusión del conocimiento 
y la cultura. Muchos editores de libros comerciales piensan que no de-
beríamos editar, que esa no es nuestra función pero están equivocados. 
El ser de una universidad, de una institución de enseñanza superior, su 
labor de investigación, docencia y cultura está en sus publicaciones, por 
eso es tan natural que las universidades sean editoras. Sin embargo, para 
mantener la edición universitaria es necesario tener recursos, recupe-
rar la inversión, ser responsables del presupuesto, además la tecnología 
está transformando la sociedad actual, hoy se lee tanto en papel como en 
pantalla y desde hace años nuestros sistemas bibliotecarios son modelos 
de edición que van teniendo mayor presencia en el mundo virtual, esto 
exige que la distribución del libro académico adopte nuevos modelos de 
negocio. Roger Chartier en la conferencia inaugural del congreso inter-
nacional de edición universitaria celebrado en España en 2007 bajo el 
lema, innovación y retos de la edición universitaria, conferencia que lla-
mó la universidad y la edición pasado, presente y futuro, ofreció una ad-
vertencia: la incertidumbre del porvenir se remite fundamentalmente a 
la capacidad del texto desencuadernado del mundo digital de superar la 
tendencia al derrame que lo caracteriza y así de apoderarse tanto de los 
libros que se leen como de los que se consultan. En efecto, las mayores 
editoriales del libro electrónico son las universidades que han venido di-
gitalizando sus acervos bibliotecarios y los han difundido bajo el esque-
ma de acceso libre, en paralelo hay una actividad editorial universitaria 
que produce nuevos títulos, que sigue canales de distribución y modelos 
de comercialización. Esos son los retos que examinaremos en este foro.

Martín Rodrigo Gil 
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Edición y Universidad

Martín Rodrigo Gil 

Quizás como primer elemento para comenzar el desarrollo del día de 
hoy, es preguntarnos, cuál es el lugar que ocupa el libro universitario en 
la universidad y en la comunidad. La pregunta ya tiene en su interior un 
elemento que a algunos les puede llamar la atención. ¿Tiene el libro uni-
versitario un lugar que ocupar en la comunidad más allá de la universidad? 
O es el libro universitario solo un resorte del espacio de las universidades, 
que adentra, al interior del espacio universitario. En un planteamiento 
personal, creo que el libro universitario es una herramienta indispensable 
para expresar, para ser vehículo de aquellas funciones que son esenciales 
de la universidad, es decir, aquellas funciones ontológicas que forman la 
esencia de la universidad, que hacen que sea propiamente esa y no otra 
en realidad distinta. 

Es el libro una herramienta para la docencia, para la mejora de 
los procesos de enseñanza y del aprendizaje, un elemento que permite 
nutrir nuestras cátedras, carreras y posgrados. Es también el produc-
to de la actividad de investigación que se materializa y que se trans-
forma en vehículo para llegar a la difusión de esa ciencia generada a 
partir de la actividad investigativa. Pero además, es un instrumento 
para la tarea de extensión y en esta dimensión de la extensión, el libro 
universitario es uno de los caminos para la transformación cultural 
que la universidad hace en el territorio en el cual está inmersa. Cuan-
do una universidad está presente en el territorio, éste no es el mismo; 
lo transforma, lo cambia; así como también el territorio transforma a 
la universidad, la moldea, le plantea demandas. Uno de los caminos 
a través de los cuales el diálogo entre la comunidad, la sociedad y la 
universidad se entabla, es a través del libro, que ya no queda limita-
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do, agotado, reducido a los universitarios sino que es una plataforma 
para llegar al conjunto. 

Bajo esta primera premisa entonces, el libro universitario en mi opi-
nión, no es una herramienta al servicio exclusivo de la universidad sino 
que está al servicio de la sociedad y de la comunidad de la cual la univer-
sidad forma parte. Por eso, si uno afirmara que la misión de una edito-
rial universitaria es contribuir a engrosar el currículum de los docentes 
y de los investigadores para que de esta manera tengan mayor capaci-
dad de éxito en el progreso de su vida académica, estaríamos mirando 
de manera muy cercana, nos faltaría perspectiva, nos faltaría la enorme 
vocación transformadora que radica en la tarea de la edición de un libro 
y de un libro universitario en particular. Si el único objetivo que movili-
zara el destino del libro universitario fuera una caja, un depósito —por-
que la motivación principal del docente o del investigador que publica 
sea obtener el ISBN con el cuál engrosar las fichas correspondientes que 
permitían un resultado—, seguramente muchos o la mayoría de los edi-
tores no estarían hoy acá, no estaríamos acá. El libro universitario está 
absolutamente consustanciado con la misión que hoy le corresponde a 
la universidad que también está sacudida en sus bases, la universidad se 
ha transformado a lo largo del tiempo, desde modelos elitistas en la con-
formación del sistema universitario, hemos avanzado a una dimensión 
diferente que obviamente tiene su matiz en cada uno de los estados por-
que estamos en un encuentro internacional y cada uno podría hablar de 
su sistema universitario. 

Hay dos visiones claras de transformación: la universidad hace 70, 
80 años, al menos en mi país, casi no tenía un territorio definido, ir a es-
tudiar a una universidad era una experiencia de desarraigo, se migraba 
de los afectos, del lugar, de sus cosas y eso después repercutía en una dis-
tribución desordenada territorialmente de los profesionales, los concen-
traba en grandes ciudades y las posibilidades de desarrollo del interior 
eran menores o distintas. Pero en ese primer modelo, la universidad casi 
en un pedestal emitía palabras pero no tenía respuestas porque no ha-
bía territorio en el cual impactaran. Hoy, al menos en la Argentina, la uni-
versidad se concibe en un espacio regional, tiene territorio, por eso ya no 
emite monólogos sino que dialoga, habla y tiene respuestas y aunque no 
quiera tiene que dialogar porque las circunstancias le demandan, le exi-
gen temáticas para abordar, propuestas académicas, les marcan los temas 
de investigación, la universidad se logra consustanciar con el territorio. 

Martín Rodrigo Gil 
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Desde las redes del libro universitario y desde las editoriales uni-
versitarias, hoy se encuentra un camino para la distribución territorial de 
la producción del libro, porque tiene la posibilidad de recuperar y editar 
material de impacto local o regional, que quizá no resulta movilizador 
en términos comerciales para las grandes editoriales comerciales de un 
país pero que sí son de un enorme valor para la construcción de una re-
gión, de una comunidad, de la cultura de ese lugar. Son una herramienta 
formidable para la intervención en la mejora del proceso de enseñanza-
aprendizaje. Son de los motores más potentes para promover y estimular 
nuevos autores. Si uno hiciera un análisis comparativo, son las universi-
dades las que mayor cantidad de autores noveles conservan en su catá-
logo editorial. Pero también, la presencia de una estructura de edición en 
todo el territorio promueve el nacimiento de críticos, de traductores, de 
editores, fortalecer los canales de distribución y venta, ser parte de la de-
finición de las políticas del libro en lo local, en lo regional, en lo nacional 
y en lo internacional. 

Aquí hay editores con los que me he encontrado quizás en una re-
unión para analizar el problema del campo editorial de mi región en el 
interior de Córdoba, otros con los que hemos hablado de mi provincia, 
otros con los que hemos pensado en el país, en la construcción de una 
política editorial y estamos acá, en un espacio internacional. No todas las 
editoriales tienen esta posibilidad de una plurivisión de escenarios en los 
cuales se desarrolla su espacio de incumbencia o de participación. Son las 
editoriales universitarias un espacio clave para sostener la bibliodiversi-
dad y son también, un espacio para promover dentro de las funciones de 
la universidad el acceso democrático e igualitario al libro y a la lectura. En 
definitiva, las editoriales universitarias son estratégicas para reafirmar al 
libro como un bien simbólico y económico sustantivo para la cultura de 
una región y de un país. Y para encontrar la posibilidad de llegar a todos 
los lugares y a todos los estratos sociales de un país impactando de ma-
nera central en el desarrollo cultural de una región y de una comunidad. 

No podemos limitarnos entonces a una misión interna, hacer un 
centro de publicaciones de algunas ideas sino que tenemos que ser un 
espacio clave para intervenir en todas las etapas del libro, para promover 
la lectura y para contribuir a que el trabajo y el producto del campo de la 
docencia, la investigación y la extensión de una universidad, llegue a las 
manos de un público. Nuestro circuito no culmina ni se agota en alguna 
estancia parcial sino que tiene un campo general. Convencidos de esta 
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realidad, en Argentina venimos trabajando con un fuerte impulso a este 
sector. Hace mucho tiempo que existen editoriales universitarias, algunas 
fueron pioneras del campo editorial argentino. Durante mucho tiempo 
trabajamos aislados unos de otros, sin tener puntos de encuentro, de con-
tacto, ni visiones que nos permitieran complementarnos. Sin plantearnos 
quizás un espacio para cooperar, para complementar, para competir. Pero 
en los últimos años hemos dado pasos muy significativos, no podríamos 
decir que hemos terminado de recorrer el camino, pero hemos avanza-
do. Y en estos pasos ha resultado clave que el estado decidiera acompa-
ñar, que dentro de una enorme inversión pública que realiza, contemple 
el sistema universitario, instalándolo en la agenda central de las políticas 
educativas, dándole un lugar al libro universitario. Es un enorme aporte 
pero caería en saco roto si simultáneamente las universidades, a través de 
sus consejos de rectores no hubieran instalado el tema en la agenda del 
sistema y que las editoriales se sintieran parte de un desafío compartido, 
que no competían entre sí, se complementaban y tenían un enorme po-
tencial para trabajar en red. 

Para que exista una red debemos tener partes, si éstas son fuertes, 
son sólidas y son muchas, la red tendrá mayor capacidad de éxito. La red 
es un espacio para potenciar a las partes, para promoverlas y para permi-
tir alcanzar objetivos que solos no podrían alcanzar. 

El sistema universitario argentino es asimétrico, tiene una uni-
versidad de 400 años —en mi provincia, Córdoba— pero tiene otras de 2 
años como la de Tierra de Fuego, la universidad más austral del mundo. 
Esta realidad entre universidades de una enorme trayectoria y desarro-
llo y otras que están en proceso genera desigualdades en muchos cam-
pos. Por lo tanto, uno de los puntos centrales fue lanzar desde el Estado 
un programa de fortalecimiento con la misión de colaborar con la red de 
editoriales universitarias para fijar cánones de mejora de la calidad y la 
producción en donde teníamos una red o una editorial consolidada; en 
donde teníamos una en desarrollo, trabajar para que pueda consolidarse 
y que allá donde no había editoriales pudiéramos promoverla y crearla, 
esto es muy importante,  rompe un poco la lógica que muchas veces te-
nemos de mirarnos solo nosotros y es parte de la realidad como red. Hoy 
este programa tiene un aporte equivalente a ocho millones de dólares e 
implica un apoyo de equipamiento, de capacitación, de recursos huma-
nos; tiene un plazo plurianual de gestión de tres años. Estamos iniciando 
el primero y se han fijado metas y resultados cuantificables, medibles. Se 

Martín Rodrigo Gil 
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construye una política desde los proyectos individuales pero con una uni-
dad de criterio, ese es un paso muy importante y estratégico en la cons-
trucción de la tarea del sistema. 

En segundo lugar, impulsamos entre los rectores, —en ese momen-
to lo era— la creación de la marca: libro universitario argentino. Cada 
una de nuestras editoriales tenía una marca y sus colecciones editoria-
les, con el impulso de la red y esta decisión de consejo de rectores crea-
mos esta marca que unifica sin eliminar las particularidades, implica la 
posibilidad de desarrollar acciones conjuntas a escalas más amplias que 
no podrían desarrollar desde lo particular. Por ejemplo, estrategias de 
comercialización y distribución más allá de la Universidad de Lanús, del 
Litoral, de Villa María, de Sarmiento o la que fuere. La presencia interna-
cional del libro universitario argentino era casi inexistente, solo una, dos, 
tres universidades, las de mayor posibilidad, el resto nunca, sin embar-
go, en los últimos años de manera sostenida se viene dando esta posibi-
lidad. La dimensión, libro universitario argentino suelta o dividida en la 
multiplicidad de actores es poco trascendente pero de manera colectiva 
representó el año pasado entre el 7 y el 8% de los títulos que se editaron 
en la República Argentina, se alcanzaron en conjunto 2,053 títulos, de los 
cuales, un sexto fue de las privadas y los otros cinco sextos fueron de las 
públicas. 54 editoriales en el sector público y 30 en el sector privado. En 
este sentido es muy importante tener en cuenta que la distribución te-
rritorial de las universidades argentinas, que hace 50 años solo estaban 
en la franja central de cuatro provincia, hoy están presentes en las 24 ju-
risdicciones. Es indispensable que asuman el rol de aliados estratégicos 
para generar condiciones de desconcentración en el mercado de produc-
ción de libros en la Argentina. 

Fíjense en estos números, el 83% de las publicaciones se concen-
tran entre la ciudad y las provincias de Buenos Aires, el 5.3 en Córdoba y 
el 3.2 en la provincia de Santa Fe, estas cuatro jurisdicciones abarcan el 
91.5 de lo que se produce quedando el 8.5 restante para distribuir entre 
21 jurisdicciones sobrantes. La concentración requiere estructura ope-
rativa para poder generarse y son las universidades el aliado estratégico 
para poder hacer un sistema más federal, más democrático y más plural. 

En tercer lugar, se incorporó en la política de promoción de la uni-
versidad argentina del Ministerio de Educación de la Nación, la promo-
ción del libro universitario, ya que promover la Universidad es promover 
el libro universitario. Este es el concepto. Y por eso el Estado asistió y 
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asiste para participar en todas las ferias internacionales, en Frankfurt, 
en Miami, en Lima, en San Pablo, en Guadalajara, también en propia fe-
ria de Argentina de manera asociada, no solo en Buenos Aires sino en las 
del interior del país. 

Se han impulsado en cuarto lugar innumerables jornadas de capa-
citación, de análisis, de formación entre las universidades con el objeto de 
disminuir asimetrías, capacitar y compartir las experiencias, esto nos per-
mite aprender e ir por lo que nos falta, si tenemos asistencias económicas 
para poder hacerlo, lo que tenemos que hacer es capacitar suficientemen-
te para que nuestros recursos humanos aplicados a las distintas etapas de 
la producción del libro sean altamente profesionales en la edición y en la 
comercialización o en la distribución. Uno viene a Guadalajara y en los 
intercambios y en el recorrido de la feria y en cada lugar encuentra expe-
riencias de las que aprende. 

En quinto lugar, se decidió abrir como sistema universitario una 
única librería del libro universitario argentino en Buenos Aires, conjun-
ta, colectiva, incluyendo a todas las universidades, algunas de los distri-
tos, muchas veces ausentes de los sistemas de comercialización, de las 
cadenas —porque además en la Argentina vivimos un proceso de con-
centración de las cadenas de distribución de las librerías—, pero no nos 
quedamos atrás, nos dijeron que éramos medio locos, que no nos tenía-
mos que meter, que esa era ya una actividad puramente comercial y para 
nosotros la distribución o la comercialización del libro es fundamental 
para que el libro llegue a las manos del lector, por lo tanto, no nos van a 
sacar del circuito comercial, queremos estar, queremos profesionalizar, 
mejorar nuestras condiciones, competir también en este ámbito. No por-
que nos interese la rentabilidad, no, sino porque nos interesa estar pre-
sentes y generamos esta estrategia, no sin dificultades. Estamos a punto 
de cumplir el décimo año. Tuve la posibilidad de que fuera mi último acto 
de gestión como secretario de política universitaria de la nación, unas ho-
ras antes de dejar el cargo, creo que ha sido una estrategia interesante y 
que nos ayuda o al menos nos interpela permanentemente para no bajar 
los brazos y buscar caminos recurrentes en esa instancia de capacitación. 

En sexto lugar, se iniciaron vinculaciones para que el sistema uni-
versitario provea textos educativos que el ministerio de educación nece-
sita. Miren, en el mercado del libro universitario argentino el ministerio 
de educación de la nación es un actor clave, el año pasado adquirió 13 
millones de libros a 77 editoriales con una inversión de 400 millones de 

Martín Rodrigo Gil 
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pesos, es decir, aproximadamente 50 millones de dólares, lleva distribui-
do en los últimos 10 años, 54 millones de libros, no queremos estar fue-
ra de eso porque además podemos editar lo que nos demanda el sistema 
educativo y no que el sistema deba adquirir lo que a las editoriales co-
merciales se les antoja la gana de publicar.

En séptimo lugar, junto al Ministerio de Cultura y al Ministerio de 
Industria se impulsa la constitución de una plataforma virtual del libro 
universitario que permita a estudiantes, docentes y público en general 
acceder a textos generados por las editoriales universitarias y que some-
ten a una libre circulación. Este camino que hemos dado en los últimos 
cuatro o cinco años y que vienen dando pasos significativos, —vuelvo a 
decir no implica alcanzar una meta—, tiene enormes posibilidades de 
desarrollo, enormes desafíos, pero también una dimensión mucho más 
amplia, la de la internacionalización. El sistema universitario del espa-
cio latinoamericano y caribeño es también profundamente asimétrico, en 
realidad refleja las enormes desigualdades que tiene nuestro continente, 
algunas de ellas, en el acceso a la universidad, son casi escandalosas. La 
tasa bruta de matriculación es muy diferente entre un país y otro, la par-
ticipación del estado es muy diferente entre un país y otro. Algunas recu-
rren al arancelamiento como único resorte, otros tienen la posibilidad de 
la gratuidad. Existen brechas digitales enormes, las políticas y desarrollo 
de la investigación en la innovación tampoco son similares, vivimos en 
un continente de desigualdades pero de una enorme potencialidad. La 
reunión en Cartagena de Indias allá por el año 2008 llegó a concluir en su 
declaración que la educación universitaria era un derecho humano, un 
bien público y social y una obligación ineludible del estado, lo que im-
primió fue un cambio de paradigma, de lo que nos había dejado la ola 
neoliberal en nuestro continente. Otra manera de pensar la educación 
universitaria, ya no como un servicio sino como un derecho, ahora para 
llevar la declaración a la realidad, hay un trecho. Pero la decisión política 
que acompaña el proceso de integración como nunca antes en nuestro 
continente se transforma en una valiosísima oportunidad para el desa-
rrollo de nuestro espacio. 

En los últimos años se viene constituyendo de manera incipien-
te ese espacio latinoamericano y caribeño de la educación superior, con 
una bajísima organicidad o institucionalidad pero como la fuerza es tan 
grande, lo que se viene dando es un espacio de multiplicidad reticular, 
múltiples redes de las más variadas temáticas y áreas disciplinarias, des-
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de rectores, movilidad estudiantil, editoriales universitarias, agencias de 
acreditación, de espacios de investigación y transferencia vinculadas a es-
pacios geográficos, dan vueltas y mantienen viva la necesidad de este es-
pacio que la integración política del continente va a poner en la agenda 
en algún momento y debe estar preparado para entonces. Por eso es que 
para las universidades se abre una enorme oportunidad y para las edito-
riales que forman parte de ese espacio, por supuesto que también. El libro 
universitario debe ser la herramienta para que la universidad llegue, debe 
ser la expresión de esa realidad de la educación superior del continente. 

Máxime aun cuando vivimos una etapa de recuperación de la in-
dustria cultural del libro y donde la lengua española mayoritariamen-
te presente en este espacio viene creciendo y desarrollándose en todo el 
mundo. Cuáles podrían ser las líneas de acción en este marco, lo primero 
que diría es saber quiénes, cuántos somos, dónde estamos, cuánto edita-
mos, cuántos autores publicamos, en definitiva, cualquier construcción 
de la política de un sector requiere información. Nos deberíamos propo-
ner, diseñar y ejecutar un mapa de la edición del libro universitario en 
América Latina y el Caribe. Tratar de desarrollar un programa que nos 
permita leer la realidad. Aquí están seguramente los más entusiastas, los 
que impulsan, los que concurren siempre pero no están todos, debemos 
tener la capacidad para salir en busca de los que no están porque creo 
que nos vamos a asombrar, me parece clave instalar en la agenda la bús-
queda de la información. Ojo, esta carencia no es propia del sistema del 
libro, el sistema universitario en esta región tiene bajísima información 
de instituciones de docentes, es muy difícil construirla pero puede darse. 

Lo segundo sería trabajar muy fuerte en fortalecer a la red de edi-
toriales universitarias de Latinoamérica y el Caribe,  EULAC. Creo que de-
bemos transformarla en una verdadera red de redes y así como contando 
la experiencia de la Argentina decíamos que no podíamos tener red si no 
teníamos parte, una de las misiones de esta red de editoriales universita-
rias debe ser ir en auxilio de aquellos sistemas universitarios que aún no 
tienen redes conformadas, necesitamos interlocutores en cada espacio, 
me parece que debemos avanzar hacia ello. Desde esta red debemos so-
cializar con el resto de los actores del sistema, con los consejos de recto-
res, con las agencias de acreditación, con los programas de movilidad para 
reclamar que en las estrategias de internacionalización del conocimiento 
de la región esté presente el libro universitario. Debemos construir una 
agenda compartida de trabajo en torno a la bibliodiversidad del conoci-
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miento, en torno al trabajo de coediciones, a la distribución. Si es difícil 
para las universidades tener un esquema de distribución en el interior 
de nuestro país, es un dolor de cabeza enorme plantearnos la distribu-
ción fuera de nuestras fronteras. La red de redes debe diseñar las estra-
tegias para cubrir lo que no puede una editorial o una red nacional por 
su cuenta, además, asumir una estrategia de internacionalización para 
dialogar en el espacio iberoamericano que además se transforma en un 
enorme mercado de captación, con el mundo de habla inglesa donde la 
lengua española viene promoviendo y ganando espacio, con el resto del 
mundo. Quizás el diseño también de una especie de plataforma o mega 
plataforma o multiplataforma donde toda la región pueda asistir sin per-
der su individualidad, sin perder su identidad pero que tenga la capaci-
dad de generar estrategias para enfrentar los desafíos frente a las grandes 
amenazas que son aglutinadores de la información como Amazon, como 
Google o como Apple, un espacio digital que permita reunir a los actores 
vinculados al libro universitario en el espacio regional, conocer qué au-
tores ofrecen nuestros libros, tener un banco de traductores, un banco de 
referatos, una red de compra para los bibliotecarios de todo el espacio, un 
espacio de encuentro para coediciones internacionales ampliando mer-
cados, bajando costos, una promoción en toda la región del libro y de la 
lectura, una definición de los socios estratégicos en la región y también 
salir al encuentro para asistir y cooperar con aquellos países de menores 
desarrollos en ediciones o de menor desarrollo en el sistema universita-
rio, es muy fácil asistir a una red solo para traer beneficios, tiene que ser 
una red construida en la solidaridad.

Quiero también compartir un hecho que estamos llevando adelan-
te en mi condición de diputado nacional pero a partir de la experiencia 
y el enorme aprendizaje que me significó ser rector, desarrollar la crea-
ción del Instituto Nacional del Libro, una de las primeras tareas que me 
he propuesto como diputado nacional y lo he hecho con el acompaña-
miento de las editoriales universitarias. Argentina ejerció un dinámico y 
creativo liderazgo en el mercado editorial entre los años 40 y 50, en esas 
dos décadas las empresas, las librerías, las editoriales, los traductores, los 
libreros, los editores, los talleres gráficos se multiplicaban y se abastecían 
permanentemente, esa época de oro que tuvo que ver con los procesos 
de alfabetización por un lado, con la crisis de la guerra civil española que 
no solo implicó un impacto en el mercado español sino también impli-
có que la Argentina cobijara a poetas intelectuales españoles que fueron 
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fuente de ediciones y de publicaciones de gran trascendencia. Argentina 
publicó 22 millones de libros entre los años 36 y 39; 250 millones entre el 
40 y el 49. Sin embargo, los vaivenes de los gobiernos de facto o gobier-
nos militares, de la economía en sus intervalos neoliberales nos llevaron 
a un proceso de concentración editorial, de acortar circuitos de circula-
ción del libro como consecuencia de estandarizar contenidos, de vetar 
muchas veces autores nacionales o autores jóvenes y de llevar un proce-
so de recensión editorial como nunca antes. En el año 2001 y 2002 solo 
se publicaron 9,500 títulos. Esta realidad ha variado a partir del año 2003, 
hay un proceso de recuperación, de fortaleza de la política como herra-
mienta de intervención, regulación y transformación de la vida cultural 
de un país y así el mercado editorial argentino publica hoy más de 30 mil 
títulos y de 90 millones de ejemplares, convirtiéndolo junto con México 
en una de las industrias editoriales más importantes de América Latina. 

En este recorrido de la última década, hemos aprendido a capitalizar 
el valor de la experiencia histórica frente a décadas perdidas, hoy tenemos 
una importante tradición editorial que ha sido difícil de construir, que si-
gue siendo muy vital y por eso creemos que hay que cuidarla y por ello, por 
el valor que encierra el libro no solo para la universidad sino para toda la 
sociedad es que creemos que el estado debe asumir una responsabilidad 
histórica y promotora de la actividad. En los próximos días vamos a pre-
sentar esta ley que crea el Instituto Nacional del Libro para generar instru-
mentos legales en contra de la concentración económica, para acompañar 
las transformaciones que desencadena la industria digital, sostener la bi-
bliodiversidad, promover el acceso democrático e igualitario al libro y a la 
lectura, generar la edición en un marco de libertad, promover emprendi-
mientos editoriales y librerías en todo el país, permitir la publicación de 
autores locales y regionales, un instrumento para fortalecer la cultura es-
crita en nuestro país, publicar obras que quizás no resultan rentables en 
otro espacio, generar formas de actualización, formación y creación de 
herramientas para una industria editorial más fuerte y más competitiva. 

Como podemos ver, para la universidad hay una enorme oportu-
nidad, un mundo de oportunidades y de desafíos para el desarrollo. No 
estamos solos, tenemos la posibilidad de hacerlo y la posibilidad de no ha-
cerlo, existen amenazas a la industria editorial, también existen desafíos, 
depende de nosotros. Esta feria de Guadalajara, este foro internacional 
de la edición universitaria y académica son una inmejorable oportunidad 
para asumir los desafíos y para derrumbar las amenazas. 

Martín Rodrigo Gil 
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Estrategias de internacionalización

Clare Wellnitz

Tengo mucho gusto de estar aquí en la Feria del Libro de Guadalajara y de 
hablar sobre la importancia de asistir a un evento tan importante. El tema 
que abordaré es cercano a mí y muy querido ya que he estado asistiendo 
a ferias del libro internacionales desde los años noventa, y creo que son 
indispensables para potenciar el perfil internacional de los editores e in-
crementar las ganancias totales. Hasta cierto punto, las ferias pueden ser 
usadas para incrementar tanto el volumen de ventas internacionales de 
la editorial como el licenciamiento del contenido que produce. 

A manera de introducción, permítanme decir algo acerca de la edi-
torial donde trabajo, la Editorial de la Universidad de California, ubicada 
en la bahía de San Francisco, California, en la ciudad de Oakland. La edi-
torial fue fundada en 1893 y representa los diez campi pertenecientes al 
sistema de la universidad. Ya que su nombre es un poco largo, nos referi-
mos a ella como Editorial UC. Publicamos libros de Historia, Sociología, 
Salud Pública, Antropología, Clásicos, Religión, Historia del Arte, Ciencias 
Ambientales, Estudios de Alimentación y Viticultura —es decir, libros so-
bre vino y cómo se produce—. Hay potencial de ventas en el extranjero e 
interés en el licenciamiento de traducciones para los títulos de estas áreas 
del conocimiento. Producimos, además, un amplio rango de tipos diferen-
tes de productos: publicamos monografías académicas, libros para uso en 
el salón de clases, libros de referencia y títulos para el mercado comercial. 
Somos la editorial exclusiva de los libros de Mark Twain, cuya obra se en-
cuentra en la Universidad de California en Berkeley. Hace algunos años, la 
editorial tuvo un éxito enorme con la venta del primer volumen de la au-
tobiografía de Mark Twain, que fue, además, uno de nuestros libros más 
exitosos en términos de ventas de derechos de traducción. 
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Hoy en día, la Editorial UC genera cerca de veinte millones de dólares 
en ingresos cada año a través de la venta y licenciamiento de libros impre-
sos y digitales y la venta de suscripciones a treinta y cinco publicaciones 
periódicas. Un porcentaje del incremento en nuestras ventas proviene de 
ventas internacionales, es decir, de libros vendidos fuera de América del 
Norte, así como de la venta de licencias. Los libros digitales representan 
también una fuente creciente de ingresos, ya que, por ejemplo, de la au-
tobiografía de Twain hemos vendido cerca de setenta mil libros electró-
nicos. La función principal de asisitir a las ferias internacionales del libro 
ha sido siempre la de comprar y vender, sobre todo, derechos de traduc-
ción, pero también de derechos territoriales a través de coediciones. De 
manera cada vez más importante, como ya mencioné, las ferias del libro 
son también una oportunidad para promover las ventas internaciona-
les de la ediciones propias alrededor del mundo y también un lugar para 
sostener reuniones y negociar derechos electrónicos con un número cre-
ciente de socios digitales. 

Asistí a mi primera feria del libro hace más de veinte años exclu-
sivamente a vender derechos de traducción, y hoy en día mis colegas y 
yo asistimos a distintas ferias internacionales con propósitos diversos, 
dándonos cuenta de que brindan una magnífica oportunidad para hacer 
todo lo que acabo de mencionar. Yo asisto a ellas en persona para dar se-
guimiento a acuerdos, reunirme con nuestros representantes de ventas 
de todo el mundo, encontrar maneras de incrementar nuestras ventas in-
ternacionales y negociar coediciones con otros editores de lengua ingle-
sa en el Reino Unido, Australia e India. Vendo y compro derechos en y de 
esos territorios, busco nuevos socios digitales y, por supuesto, compro y 
vendo derechos de traducción.

Las ferias del libro son también una excelente oportunidad para 
conocer el ambiente y la economía del mercado donde se llevan a cabo. 
Hablaré un poco más acerca de cómo aprovechar estas oportunidades, 
pero quiero comenzar aclarando qué ferias del libro me parecen más re-
levantes y ofrecen más oportunidades de ayudar a los editores a alcanzar 
una presencia internacional. 

La Feria del Libro de Fráncfort se lleva a cabo a principios de oc-
tubre cada año y es la feria del libro más grande de acuerdo con el nú-
mero de editores, representantes de compañías editoriales y multimedia 
de todo el mundo, quienes asisten para negociar derechos internaciona-
les de edición. Más de siete mil expositores de más de cien países y cerca 
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de trescientos mil visitantes asisten cada año, por lo que Fráncfort sigue 
siendo absolutamente esencial para nosotros. Nosotros mandamos a di-
versos miembros de nuestro personal para que lleven a cabo ventas de 
derechos, ventas físicas o exploren posibilidades de edición digital. Todos 
ellos sostienen una gran cantidad de reuniones extremadamente benefi-
ciosas con nuestras contrapartes en otros países. 

La Feria del Libro de Londres, que se lleva a cabo en abril, ha creci-
do en relevancia en los últimos diez años y nuestra editorial asiste a ella 
para comprar y vender derechos. Nuestros representantes de ventas inter-
nacionales también asisten, para encontrarse con distribuidores que pue-
den ayudarnos a generar muy buenas ventas fuera de América del Norte. 

He ido a la Feria Internacional del Libro de Beijing dos veces, la úl-
tima vez en agosto, y me di cuenta de que ha crecido de manera sustan-
cial en tamaño y es cada vez más internacional. Aprendí mucho acerca del 
mercado del libro en China mientras estuve ahí, ya que pude visitar libre-
rías locales y oficinas de editores. Así, obtuve una buena educación acerca 
de la economía, los precios de los libros y el uso de los libros electrónicos 
en China y Taiwán. Este tipo de aprendizajes ayudan a las editoriales a en-
frentar el reto de vender en esos mercados. A pesar de que ya contamos 
con una gran cantidad de licencias de traducciones, especialmente para 
temas de Historia Antigua, Antropología y Cine, durante mi visita pude co-
nocer a varios editores interesados en nuestros títulos. Me atrevería a de-
cir que la Feria Internacional del Libro de Beijing atraerá cada vez a más 
editores ya que el mercado aisático nos ofrece oportunidades valiosas.

Hay otras ferias importantes para editores de libros infantiles y de 
arte, entre las que se encuentra la Feria Internacional del Libro Infantil y 
Juvenil de Bolonia y el Salón del Libro de París. Book Expo America, en Es-
tados Unidos, fue una feria importante para derechos de traducción hasta 
hace unos diez años, cuando la creciente popularidad de la Feria del Libro 
de Londres, llevada a cabo en abril, hizo irrelevante la necesidad de otro 
encuentro a finales de mayo. Yo aún atiendo Book Expo America ya que 
todavía ofrece oportunidades de negociar derechos con distribuidores y 
vendedores digitales. Book Expo America se mantiene relevante porque 
es la sede del Foro Internacional de Edición Digital (o IDPF, por sus siglas 
en inglés), que ofrece páneles extremadamente interesantes sobre el es-
tado, la dirección y el futuro de la edición electrónica, por lo que asistir a 
Book Expo America representa una inmersión en la arena cada vez más 
importante de los libros electrónicos.
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Una feria que me gustaría visitar en el futuro para aprender acer-
ca del mercado en el que se encuentra, y cómo trabajar en él de mane-
ra más eficaz, es la Feria Mundial del Libro de Nueva Delhi, en India. Al 
igual que China, India es un mercado que ofrece desafíos para vender 
nuestros libros en inglés, y las licencias para coediciones no son particu-
larmente lucrativas. 

Y, por supuesto, es un gran gusto asistir a esta, la Feria Internacional 
del Libro de Guadalajara, y espero poder continuar haciéndolo en el futuro.

Así, en primer lugar y antes que todo, las ferias del libro son ferias 
de derechos. Los gerentes de derechos sólo pueden esperar incrementar 
sus ventas de derechos e ingresos si asisten a las ferias internacionales 
más importantes, ya que representan oportunidades de reuniones cara a 
cara con socios internacionales, de promover los títulos propios de ma-
yor potencial en otros mercados y de negociar los términos reales de las 
cesiones de derechos. Son, además, un buen lugar para conocer el con-
tenido de los catálogos de otros editores y encontrar los contenidos con 
más posibilidades compatibilidad.

En los cuatro años en los que he estado en la Editorial UC dupli-
camos nuestros ingresos hasta alcanzar los casi dos millones de dólares. 
Un componente clave de ello ha sido la asistencia a ferias del libro. Mis 
colegas y yo comenzamos a agendar nuestras citas para Fráncfort a fi-
nes de julio, y en enero las de Londres. Preparamos nuestro catálogo de 
derechos con anticipación, resaltando aquellos títulos que tienen más 
posibilidades de «viajar» y lo mandamos por correo electrónico con an-
ticipación a nuestras reuniones. Sostenemos citas, una tras otra, cada 
hora, todo el día y todos los días. Dado que generalmente vendemos a 
editoriales académicas, ellas llevan a cabo evaluaciones independien-
tes antes de poder hacer una oferta de compra, por lo que es raro que 
negociemos y cerremos un contrato en el momento de la reunión, aun-
que para títulos verdaderamente comerciales, como es el caso de las 
obras de Mark Twain, una oferta y una aceptación han tenido lugar du-
rante una reunión.

Este año en Fráncfort, después de que el ganador del Premio Nobel 
de Literatura, Patrick Modiano, fuera anunciado, recordé que lo habíamos 
publicado en la Editorial UC hacía veinte años, la edición había sido des-
catalogada y los derechos habían revertido al editor en Francia, por lo que 
acudí de inmediato al stand de su editor francés y negociamos la renova-
ción de los derechos de publicación en inglés en cerca de veinte minutos. 

Clare Wellnitz
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Para vender derechos, sostenemos nuestras reuniones en el stand 
de la Editorial UC, para que todas las personas con las que nos reunimos 
puedan ver nuestros títulos y los atractivos carteles que elaboramos en 
donde se muestran las portadas de nuestras novedades (de hecho, estos 
carteles ayudan a atraer visitantes), además de que tenemos a la mano 
nuestros catálogos tanto para ventas de derechos internacionales como 
para derechos de distribución y librerías. Igualmente, nos reunimos con 
los editores de lengua inglesa con quienes tenemos acuerdos de publi-
caciones por territorios, ya que en algunas ocasiones tiene más sentido 
ceder licencias territoriales que vender los títulos directamente, depen-
diendo de los términos ofrecidos y de un editor local que tenga más re-
cursos para invertir en estrategias de mercado y lograr vender el libro con 
mayor éxito. Por ejemplo, recientemente coeditamos con editoriales como 
la Editorial de la Universidad de Hong Kong y la Editorial de la Universi-
dad Estadounidense en El Cairo.

Entre nuestras traducciones más famosas están las obras de Mark 
Twain, de cuya autobiografía contamos con una docena de licencias de 
traducción; algunos de nuestros títulos de Historia también han «viaja-
do», y algunos han sido traducidos a doce idiomas distintos. Uno de los li-
bros de este fondo del que hemos vendido más licencias de traducción es 
Las enseñanzas de Don Juan (The Teachings of Don Juan), de Carlos Cas-
tañeda, libro con el que el Fondo de Cultura Económica ha tenido mu-
cho éxito aquí en México.

Asistir a las ferias nos representa de ciento cincuenta a doscientas 
licencias cada año. Algunas, en los territorios más grandes, las hacemos 
a través de agentes de derechos, quienes nos ayudan a que los libros cir-
culen más ampliamente y a encontrar las ofertas más competitivas, ob-
teniendo mejores anticipos y condiciones, lo que, desde nuestro punto 
de vista, justifica plenamente su comisión.

También asisto a las ferias para comprar derechos de editores bri-
tánicos y australianos con el objetivo de lograr coediciones en las que 
la Editorial UC se convierte en el editor exclusivo en América del Norte. 
Muchos de nuestros libros acerca del vino provienen de Mithcell Beazley 
y de Octopus en el Reino Unido. Compramos derechos de títulos sobre 
Estudios de Oriente Medio de Saqi y de I. B Tauris en Londres, y del Mu-
seo Británico y de Tames & Hudson compramos libros clásicos y de Arte. 
Además, me reuno con muchos editores europeos para considerar títu-
los cuyos derechos universales en inglés mi editorial querría comprar. De 
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Alemania compramos muchos títulos clásicos a Verlag Beck y hacemos 
traducciones de Bayard en Francia.

Las ferias internacionales del libro representan también una exce-
lente oportunidad para encontrarnos con los distribuidores extranjeros 
de nuestras ediciones en inglés. Para la venta de nuestras ediciones alre-
dedor del mundo contamos con acuerdos con representantes de ventas 
internacionales en cada uno de los territorios más grandes. Por ejemplo, 
una sola empresa nos representa en el Reino Unido y Europa, pero también 
tenemos representantes de ventas en Australia, África, el Medio Oriente, 
el Sur de Asia y Asia oriental. Nos reunimos con nuestros representantes 
para hablar sobre nuestras próximas novedades y para obtener retroali-
mentación e información de cada uno sobre la economía y el territorio. 

Pasé gran parte del tiempo en la Feria Internacional del Libro de 
Beijing hablando con nuestros representantes de ventas acerca de es-
trategias para incrementar nuestras ventas en China y Taiwán, y vemos 
a muchos de nuestros representantes en Fráncfort. Dicho sea de paso, a 
las ferias de Fráncfort y Book Expo America asisten muchas compañías 
digitales y de multimedios, por lo que también sostengo muchas reunio-
nes con potenciales socios internacionales para nuevos modelos de nego-
cios y derechos electrónicos. Este año, en Fráncfort negocié licencias con 
nuevas plataformas digitales en Asia y Australia. Siempre regresamos de 
estas ferias con muchos contactos nuevos, una red más amplia de la que 
teníamos y muchos negocios nuevos. Asistir a estas ferias es, sin lugar a 
dudas, una buena inversión de nuestra parte, y que paga de muchas ma-
neras. Espero con ansia reunirme con muchos de ustedes esta semana y 
que podamos llegar a acuerdos de derechos que nos beneficien a ambos 
y nos lleven a establecer una colaboración hacia el futuro.

Peter Berkery

Pensé que sería útil enmarcar las reflexiones que deseo compartir con 
ustedes en el contexto de la organización que represento, la Asociación 
de Editoriales Universitarias Estadounidenses (Association of American 
University Presses), o AAUP, que cuenta con ciento treinta y cinco miem-
bros, noventa y dos de los cuales están en Estados Unidos y forman parte 
de una universidad o de una insitución de educación superior. Otros 
diecinueve se comportan como editoriales universitarias ya que publican 
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libros evaluados por colegas aunque su afiliación institucional es una 
organización investigadora de políticas, como Brookings or Rand, o un 
museo, como el Getty o el MoMA, o una sociedad dedicada a la Historia 
o alguna otra organización similar. Contamos también con diez miem-
bros de Canadá, todo ellos de lengua inglesa —contábamos también 
con cuatro de lengua francesa, y esperamos que se afilien nuevamente 
algún día— y catorce miembros internacionales del Reino Unido, Europa, 
Asia y el Pacífico. La asociación fue fundada en 1947, nuestras oficinas 
centrales están en Nueva York y contamos con un staff de ocho personas, 
entre las que me incluyo.

¿Cómo podemos definir a una editorial universitaria típica? Es una 
pregunta engañosa porque no hay editoriales universitarias típicas y, de 
hecho, haré una pausa para decir que uno de los retos más interesante 
que he enfrentado en mis dos años en este cargo es tratar de hablar a 
nombre de un grupo tan diverso de miembros porque, invariablemente, 
cualquier cosa que diga acerca de las editoriales universitarias, siempre 
habrá alguien al final del auditorio que levantará la mano y dirá «Bueno, de 
hecho las cosas no son así en mi editorial universitaria», y podría apostar 
que antes de que acabe mi presentación, Claire dirá exactamente eso 
acerca de la Editorial UC. Sucederá. 

Una variedad de factores contribuye a que sea así. Uno es el tama-
ño: por ejemplo, los retos que enfrenta la editorial donde trabaja Claire 
son muy diferentes de los que enfrenta la Editorial de la Universidad de 
Nevada, por mucho. Lo que cada editorial publica también contribuye a 
las diferencias; hablaré al respecto más adelante. El hecho de que la edi-
torial esté afiliada a una universidad pública o a una privada, también es 
importante, y en muy diversas maneras: a muchas —entre las que se en-
cuentra la Editorial UC— las llamamos «editoriales sistema» porque sólo 
una editorial representa la totalidad del sistema universitario público. En 
términos generales, las universidades públicas de Estados Unidos son fi-
nanciadas por cada uno de los estados donde se encuentran, con excep-
ción de las academias militares y las universidades ubicadas en el Distrito 
de Columbia, que son financiadas por el Congreso. Es así que en algunos 
estados, como por ejemplo Ohio o Illinois, encontrarán media docena de 
universidades —incluidas las públicas— con sus propias editoriales, en 
tanto que en otros estados, como Florida, Carolina del Norte, California 
o Nueva York, hay una sola editorial que representa la totalidad de siste-
ma universitario público, lo que crea una serie de retos.
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La última fuente de la diversidad en las editoriales universitarias 
está en los mecanismos de financiamiento y las expectativas de estos. Lo 
que quiere decir que alrededor de media docena de editoriales universi-
tarias cuenta con fondos amplios provenientes de legados o fundaciones 
y, por lo tanto, no dependen financieramente de la universidad de ma-
nera sustancial. Tenemos otra media docena de editoriales univeristarias 
que no cuentan con fondos muy amplios del tipo anterior, pero que lle-
van a cabo actividades de recaudación de fondos sustanciales y cuentan 
con capacidades de desarrollo que les permiten obtener el dinero necesa-
rio para subsidiar las ventas y, por lo tanto, los requerimientos de subven-
ciones por parte de la universidad son menores o no existen. Por último, 
tenemos una cantidad de editoriales que simplemente dependen de la 
insitución a la que pertenecen para encontrar el financiamiento que les 
permite cubrir la diferencia entre los ingresos de las ventas y los gastos. 
En general, los ciento treinta y cinco miembros de la AAUP cubren, en pro-
medio, el ochenta y tres por ciento de sus gastos a través de las ventas, en 
tanto que el restante diecisiete por ciento proviene de algún otro lugar, 
ya sea la universidad, la recaudación de fondos o los fondos provenien-
tes de legados o instituciones. O de una combinación de los anteriores.

Este panorama financiero también se ve influenciado desde el otro 
lado de la ecuación, ya que algunas universidades esperan que sus edito-
riales les entreguen ganancias cada año. Esto aplica no sólo para las más 
grandes, como las de Oxford o Cambridge, sino que, por ejemplo, hay 
una pequeña institución de inspiración religiosa en el sur que subsidia 
a su editorial, pero espera que, como parte de sus valores, esta le regre-
se el diez por ciento de las ventas, lo que crea una serie de retos únicos. 

Este es un buen panorama de las razones por las cuales es difícil 
hacer generalizaciones acerca de las editoriales universitarias. Sólo para 
abundar un poco más acerca de esta diversidad editorial, debo decir que 
las editoriales miembro de la AAUP tienden a publicar diferentes tipos de 
materiales: algunas publican monografías académicas tradicionales. Qué 
es exactamente una monografía académica tradicional es sujeto de deba-
te en la comunidad, pero generalmente es aceptada la definición de que 
una monografía académica tradicional es un libro escrito por académi-
cos para académicos. El problema que esto implica es que se trata de un 
terreno pantanoso en el que cada editorial universitaria espera que una 
o más de sus monografías puedan ser también interesantes para el pú-
blico general. En Oxford, por ejemplo, las llamamos libros académicos de 
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impacto; en otras editoriales se refieren a ellas como títulos académicos 
comercializables, un nombre que es casi un oxímoron, pero qué se le va 
a hacer: cada editorial universitaria espera tener un libro que tenga un 
mercado más amplio, quizá como Harvard, que publicó Capitalismo en 
el siglo XXI, de Thomas Piketty.

Las editoriales universitarias tienen algo único entre sus activida-
des editoriales: los llamados libros regionales, que constituyen un inten-
to de proveer de un récord académico de la historia natural y cultural de 
ciertos lugares. Esta actividad es común entre las universidades públicas 
y, en ese sentido, es muy importante que, por ejemplo, la Editorial de la 
Universidad de Virginia Occidental publique la historia cultural y natural 
de Appalachia, una región del país sobre la cual nadie más editaría algún 
libro, lo que es sumamente relevante para la universidad, para los habi-
tantes de Virginia Occidental y para cualquier sociedad educada.

Las editoriales universitarias, históricamente, no han hecho mu-
cho en las áreas de literatura y poesía, pero ahora estamos viendo a cada 
vez más editoriales incursionar en esos terrenos, particularmente en lo 
que respecta a la literatura traducida. 

Por último, publicamos libros de texto con buenas intenciones. Es 
decir, por un lado las editoriales universitarias esperan que alguna de sus 
monografías académicas pueda llegar a tener éxito comercial, y por otro, 
muchas esperan que sus monografías académicas sean adoptadas por los 
profesores como lectura obligatoria en sus clases. 

Por último, es interesante saber que cerca de la mitad de nuestros 
miembros editan al menos una publicación periódica al año, pero sólo 
cerca de una docena edita publicaciones periódicas en números significa-
tivos anuales —es decir, quince o más publicaciones periódicas—. Esta es 
una más de las fuentes de la diversidad de nuestros editores universitarios. 

Entonces, con base en todo lo anterior, ¿es posible que las edito-
riales universitarias tengan algo en común? La respuesta es: sí. Explicaré 
un par de generalidades. Por lo regular, una editorial universitaria publi-
ca libros de Humanidades y de Ciencias Sociales, aunque algunas publi-
can títulos de Ciencias Físicas —como es el caso de la Editorial MIT o la 
Editorial UC—, pero hay un enfoque claro en las Humanidades (es por 
eso que enfrentan dificultades económicas). Por lo general, publicamos 
textos en formato largo, es decir, libros, y pienso que la generalidad más 
importante es el enfoque de cada una y su habilidad para formar catálo-
gos especializados en una disciplina específica. De hecho, en gran medi-
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da las editoriales universitarias son vistas como activos culturales gracias 
a su habilidad para hacer lo anterior.

Bien, esas fueron algunas generalidades. Ahora pasemos al terreno 
de lo absoluto. Lo primero es el proceso editorial, donde en cada editorial 
universitaria hay un proceso de revisión por pares muy escrupuloso. De 
hecho, es un componente esencial de cualquier editorial universitaria en 
Estados Unidos que haya solicitado la membresía en la AAUP. Ya escucha-
ron a Claire, quien mencionó que en sus negociaciones de derechos en 
Fráncfort y Londres es raro cerrar un trato simplemente porque es necesa-
rio para la editorial contar con lectores independientes, quienes deberán 
evaluar el manuscrito, por lo que si desean entender la edición univer-
sitaria de Estados Unidos, tienen que respetar el rígido proceso de revi-
sión por pares que nos coloca en otro nivel dentro del mundo editorial.

Por otro lado, algo que está creciendo de manera absoluta es el in-
terés, entre los miembros de la AAUP, en las redes internacionales. Cuando 
comencé a encabezar la asociación hace dos años, teníamos doce miem-
bros internacionales, ahora ya son catorce, y estamos intentando que se 
interesen cada vez más en nosotros a una escala global. 

Quiero hablar también de cómo se manifiesta esto en el nivel or-
ganizacional, en contraste con lo que Claire mencionó acerca del alcan-
ce global de una editorial universitaria específica. Pienso que además es 
importante saber que las editoriales miembro de la AAUP compartimos re-
tos comunes, y algunos de ellos les sonarán familiares porque no depen-
den de la geografía sino de algunos de los contextos específicos en que 
operamos. El modelo financiero de las editoriales universitarias ha sido, 
en varios sentidos, el mismo desde hace setenta años, pero se encuentra 
bajo presión desde diversos ángulos. Por ejemplo, el acceso abierto, que 
está creando cambios profundos en diversas editoriales universitarias 
de Estados Unidos, y diré, de manera renuente, que las dificultades a las 
que está dando lugar no son filosóficas sino financieras. El acceso abier-
to representa una meta loable, pero en sí mismo es un fin, no un medio. 

Otra dificultad es, bueno, decidí no escribir la palabra Amazon en 
mi Power Point porque desconozco las leyes antimonopolio de México, 
pero pueden leer en él las palabras «perturbación de los canales», y los 
dejaré llegar a sus propias conclusiones.

El reto más importante que estmos enfrentando es los presupues-
tos fluctuantes de las bibliotecas. Lo que quiero decir con ello es que los 
presupuestos para el desarrollo de colecciones de la mayor parte de las 
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bibliotecas de Estados Unidos se han mantenido sin aumento por los úl-
timos veinticinco años, en tanto que Elsevier, Wiley y Springer han estado 
aumentando constantemente los precios de suscripción a sus publicaco-
nes periódicas hasta el punto en el que, por ejemplo, la directora de una 
de las bibliotecas de investigación de mayor importancia me dijo recien-
temente que el año pasado tuvo que reducir en un cincuenta por cien-
to la cantidad de monografías que pudo adquirir para poder lidiar con el 
incremento en los precios de Elsevier, Wiley y Springer. Es decir, estamos 
atestiguando cómo el dinero vuela de nuestras manos hacia las de los 
ediores de ciencia, tecnología, ingeniería y matemáticas de una manera 
muy consistente, lo que crea una serie de retos.

Pienso que el segundo grupo de retos que los miembros de la AAUP 
enfrentan son las limitaciones y las frustraciones que pueden surgir de la 
falta de equilibrio. Este problema es fácil de entender cuando hablamos 
de tecnología, donde, por ejemplo, los recursos que necesitamos para in-
cursionar de manera significativa en el área de la publicación digital de 
libros de Humanidades son astronómicos en comparación con lo que se 
requiere para editar libros impresos; en ese sentido es interesante escu-
char los comentarios que sostienen que la edición electrónica es menos 
costosa que la edición de libros impresos. Crear un libro digital para Ama-
zon o Barnes & Noble podrá ser menos caro que imprimir una serie de 
ejemplares, pero participar de manera total y contundente en los cambios 
que están ocurriendo en la forma en la que los académicos de las áreas de 
Humanidades están haciendo y presentando sus investigaciones requie-
re mucho más que un archivo electrónico, lo que está fuera del alcance, 
incluso, de nuestros miembros más grandes. Por ejemplo, la Editorial UC 
ha estado haciendo esfuerzos mayores durante los últimos años para ob-
tener los recursos necesarios para hacer frente a este tipo de retos; pero la 
de California es una universidad muy grande, y cuando pienso en nuestros 
miembros más pequeños, me doy cuenta de que simplemente no pueden 
plantearse hacer lo que Califronia está tratando de lograr. 

Pero más allá de eso, la tecnología puede ser útil en otros ámbi-
tos. Por ejemplo, puede ayudar a mejorar las ventas y el mercadeo —am-
bos suelen ser limitantes en las editoriales más pequeñas—, así como los 
costos de producción. También puede ayudar a sortear obstáculos como 
la falta de personal que se haga cargo de las negociaciones de derechos.  

También enfrentamos retos en las áreas de promoción laboral y 
plazas fijas de empleo. La obtención de plazas laborales en el ámbito de 
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las Humanidades ha estado basada durante mucho tiempo en la publica-
ción exitosa de monografías en una editorial universitaria —que implícita-
mente debe ser miembro de la AAUP—. Con los cambios que la tecnología 
ha traído a la forma en la que los académicos diseminan los resultados de 
sus investigaciones, cada vez hay más voces en Estados Unidos que piden 
que sean reconocidas formas alternas de divulgación como calificadoras 
para la obtención de plazas laborales. De hecho, un número considerable 
de sociedades calificadoras de procesos de obtención de plazas ha estado 
publicando lineamientos para que las universidades puedan reconocer 
otro tipo de actividades además de la publicación de libros como califi-
cadoras para la obtención de una plaza académica. En ese sentido, esta-
mos tratando de entender lo que significará para nosotros los editores 
universitarios una vez que esos lineamientos se vuelvan una realidad. Mi 
predicción es que sucederá más pronto de lo esperado. Nadie quiere ser 
la primera universidad que reconozca cinco artículos en publicaciones 
periódicas o un proyecto digital de búsqueda y procesamiento de datos 
como calificadores para la obtención de una plaza académica; nadie quie-
re ser la primera, ni siquiera la segunda, universidad en hacerlo, pero sí 
pelearán por ser la quinta, por lo que una vez que las piezas del dominó 
comiencen a caer, todo sucederá de manera muy veloz.

Por último, la tecnología y la automatización están proponiendo re-
tos interesantes a las nociones tradicionales de revisión por pares, y tiendo 
a ser un poco de la vieja escuela al respecto, por lo que pienso que, aun-
que puede hacer cosas maravillosas, en este momento lo mayores cam-
bios se encuentran en el área de la gestión de los flujos del trabajo y no 
en el reemplazo del criterio de editores experimentados que saben cómo 
crear un catálogo y cómo llevar de la mano un proyecto desde la idea has-
ta su compleción exitosa. Por ello pienso que estamos aún muy lejos de 
que revisiones por pares derivadas de una convocatoria abierta puedan 
reemplazar el criterio de un editor, pero no es de sorprender que haya un 
número creciente de cosas que deberíamos estar haciendo ya. 

Los anteriores son algunos de los retos comunes que enfrentan 
los miembros de la AAUP y los compartí con ustedes porque una de las 
tareas que tenemos quienes trabajamos en la asociación es tratar de 
ayudar a que nuestros miembros resuelvan algunos de ellos, y en la 
medida en que esos retos tengan dimensiones internacionales, algu-
nos colegas y yo asistiremos a las ferias del libro en Londres, Guadala-
jara, Fráncfort, Beijing.
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Cuando estuve en Fráncfort el año pasado, junto a REUN, nuestra 
contraparte argentina, y con la generosa ayuda de los organizadores de 
la feria, llevamos a cabo un encuentro muy exitoso —como el de hoy— 
al que asisitieron una centena de directores y gerentes de editoriales uni-
versitarias de veinticuatro o veinticinco países para escuchar a personas 
inteligentes hablando sobre la edición universitaria, para discutir proble-
mas comunes y encontrar posibles soluciones y para hablar de las mane-
ras en que podemos crear y aumentar las redes internacionales. 

De lo que hablaré a continuación es un resumen y una explicación 
—y, de alguna manera, una expansión— de las ideas que —al menos de 
parte de la AAUP— fueron expuestas en ese foro internacional de edición 
universitaria. Las redes que queremos expandir son las de colaboración, 
las de apoyo y las de comercio.

Para las redes de colaboración estamos tratando de desarrollar 
mecanismos para el intercambio de información, ideas y prácticas a ni-
vel mundial, no sólo con los miembros de REUN, al tiempo que buscamos 
entendernos mejor y hacer mejores negocios juntos.

Para las redes de apoyo, lo que proponemos es crear una infraes-
tructura que cree conciencia, no sólo posturas, acerca de las discusiones 
más importantes acerca de las políticas globales como, por ejemplo, el 
copyright, cuyos cambios, discutidos en Ginebra, terminarán por afectar 
a todos y cada uno de nosotros. La forma en que respondamos a los retos 
que de ellos deriven variará mucho de país a país, pero el hecho es que la 
gran mayoría de las editoriales universitarias alrededor del mundo tienen 
poco peso en la toma de estas decisiones y algunas podrían afectarnos a 
todos materialmente y, en ocasiones, de manera negativa. El primer paso 
para decidir si debemos hacer algo es saber qué es lo que está sucedien-
do para que podamos tomar una decisión informada. 

Por último, es importante que logremos establecer mecanismos 
para incrementar las redes de comercio y nuestras habilidades para que 
crezcan las transacciones comerciales a un nivel global. Un ejemplo es que 
la AAUP está comenzando a analizar las posibilidades de crear una base de 
datos de derechos de editoriales universitarias para intercambiarlos glo-
balmente. Si cada miembro pudiera señalar cuáles libros son adecuados 
para cuáles países, y cuáles derechos poseeen, esta base de datos podría 
convertirse en un repositorio que permitiría comenzar conversaciones de 
intercambios de derechos. Otra posibilidad que he escuchado —al menos 
dos o tres veces hoy— es la posibilidad de que distintos miembros de EU-
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LAC trabajen con miembros de la AAUP para explorar la posibilidad de ex-
portar el conocimiento académico en lengua española hacia el mercado 
creciente de hablantes del español en Estados Unidos. Hay un mercado 
sustancial de lectores de español en una docena de ciudades, en cinco o 
seis estados. Desconozco cuán grande es este mercado o si tiene posibi-
lidades financieras, pero ciertamente vale la pena analizarlo.

Esas son las ideas a través de las cuales a la AAUP le gustaría traba-
jar para expandir las redes mundiales. 

Cerraré hablando acerca de los siguientes pasos, mismos que vale 
la pena considerar. Uno de ellos es reforzar nuestros éxitos, en particular 
en el contexto de las ferias del libro. A nivel de editoriales individuales sé 
de los casos de tres miembros de la AAUP que compraron mesas en el Sa-
lón de Derechos de la FIL Guadalajara por primera vez. Es decir, a nivel 
individual está habiendo cada vez más exploraciones acerca de la viabi-
lidad de participar en ferias internacionales.

Desde un punto de vista organizacional, las distintas asociaciones 
y redes pueden hacer más de lo que ya se está haciendo. Por ejemplo, me 
gustaría reforzar el éxito de la reunión en Fráncfort y quizá explorar otros 
lugares donde podamos sostener reuniones como estas, quizás en Beijing 
o en Londres o en cualquier otro lado. 

Pienso que otro aprendizaje importante de la reunión en Fráncfort 
es la construcción de mecanismos, no importa cuán rudimentarios, en-
tre no sólo las asociaciones y las redes, sino entre las propias editoriales. 
Quizá en la forma de algo tan simple como listas de contactos a las que la 
gente pueda suscribirse para que podamos comenzar a compartir ideas 
e información. Tal vez podríamos identificar proyectos piloto, como los 
que acabo de mencionar —la base de datos de derechos o el de la venta 
de materiales académicos para el mercado de lengua española de Esta-
dos Unidos—. Como representante de mi asociación, estoy obligado a fa-
cilitar las conversaciones individuales que ayuden a nuestros miembros 
y a los miembros de sus redes, a expandir sus alcances internacionales.
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Panorama de la edición universitaria 
argentina

Pilar Piñeyrúa

Desde ese colectivo, de esa red nacional, de los encuentros, virtuales y 
materiales, de cada uno de los intercambios, se van alimentando solida-
riamente nuestras acciones, lo que damos en llamar nuestras “buenas 
prácticas editoriales”.

Las editoriales universitarias en Argentina estamos muy alejadas 
unas de otras y esto es algo que nos condiciona. En todo el país somos 
alrededor de 40 universidades nacionales que contamos con editorial. Y 
somos algunas privilegiadas las que estamos acá y considero que tene-
mos la responsabilidad de hablar un poco en nombre de todos. La edito-
rial que tengo la suerte de dirigir está al oeste al pie de la cordillera de los 
Andes y se llama EDIUNC. 

En el ecosistema del libro somos marginales por eso llamé a esta 
ponencia editar desde los márgenes, partimos de una dificultad: estamos 
lejos de los centros de toma de decisiones, no podemos asistir ni al 10 % 
de las reuniones donde se discuten las políticas editoriales universitarias. 
El mercado del libro de Mendoza no es el de Buenos Aires, hay muchas 
menos librerías, muchos menos lectores, muchas menos novedades, mu-
chas menos actividades culturales, muchas menos personas capacitadas 
en los diferentes oficios de la edición.

Editamos desde los márgenes por varios motivos: porque nosotros, 
como todos ustedes, estamos en los bordes del mundo editorial, somos 
editoriales universitarias, no estamos en el núcleo duro del negocio edi-
torial; estamos en las fronteras de un país federal, pero donde el centra-
lismo de la capital pesa mucho; y porque editamos también, como todos 
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nosotros, en un idioma que no es el dominante (y menos aún es el domi-
nante en la publicación académica).

Lo que nos fortalece es apostar a las redes, a las instancias colecti-
vas del mundo de la edición universitaria, nombro tres espacios a modo 
de ejemplo:

•	 La REUN, y sus asambleas, sus reuniones de capacitación, sus tareas 
conjuntas y sus proyectos. 

•	 Las JEU, Jornadas de Edición Universitaria, que se hacen desde 2011 
en el marco de la Feria del Libro de Buenos Aires por iniciativa de 
algunos colegas: Editorial de la UNQ, de la UNL, de EUDEBA y de la 
Cátedra de Edición de la carrera de la UBA.

•	 El PPUA y otros programas de la Secretaría de Políticas Universitarias 
del Ministerio de Educación de la Nación, que, entre otras activi-
dades y acciones, permite que hoy estemos acá, en Guadalajara y 
en otras ferias internacionales.

A pesar de estar y de editar desde los márgenes, en el marco de po-
tenciar nuestras acciones colectivas, podemos desarrollar la editorial que 
nos propongamos. Sabiendo nuestros límites. 

EDIUNC existe desde el año 1989. Yo me empecé la dirección de la 
editorial con un proyecto que fue concursado y se puso en marcha a fina-
les del año 2010, sosteniéndonos en cinco pilares en los que nos sentíamos 
particularmente fuertes, las determinadas “buenas prácticas” de nuestra 
editorial, procesos de los que fuimos aprendiendo (algunos culminados, 
otros en camino de serlo) y algunos productos de los que estamos orgu-
llosos y nos parece bueno compartirlos con todos ustedes.

La opción que más y mejores resultados nos ha dado a nosotros, es 
partir de un diagnóstico de la realidad en la que estamos insertos, y tratar 
siempre de potenciar las fortalezas de nuestra universidad. O lo que noso-
tros creemos que son algunas de sus fortalezas. Y, por supuesto, esto im-
plica opciones. Seguramente unas opciones entre otras muchas posibles. 

1.	 Apostar al trabajo colectivo, tratando siempre de potenciar el equi-
po para mejorar todo el proceso editorial. La meta que buscamos 
es ser todos editores. De alguna forma, todos nos involucramos 
en el contenido y en la mejor forma de editarlo (correctores, dise-
ñadores, evaluadores, comunicadores). Buscamos cuidar el texto, 
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nos obsesionamos por el detalle, todos sabemos de los proyectos, 
podemos opinar y ayudar a tomar decisiones de lo que sucede en 
las otras áreas.

2.	 Privilegiar la comunicación de lo que hacemos, con los lectores, 
los otros editores, los autores. Varios de nosotros, yo incluida como 
directora, veníamos del campo de la comunicación, tal vez eso ha 
ayudado.

3.	 En tercer lugar, la vinculación y los intercambios, la integración en 
la red. Sin duda, navegando en estas dos aguas (la de la edición y 
la del trabajo académico), nuestros primeros aliados, referentes y 
espejos, son los colegas de otras editoriales universitarias. Todos 
ustedes.

4.	 Priorizar a nuestros investigadores, tratar de ayudarlos a convertirse 
en autores. Como editoriales universitarias, estamos cerca de nues-
tros lectores y de nuestros autores. Valernos de esa fortaleza que no 
tienen las editoriales multinacionales para apostar a la creatividad. 
Ejemplo: un instructivo de como transformas una tesis en libro.

5.	 El diseño, los ilustradores, las opciones tipográficas. En nuestra 
universidad, se gestó la primera carrera de diseño de Argentina y 
una de las primeras de América Latina. Además, Mendoza tiene una 
larga historia de artistas plásticos, de ilustradores, de pintores, de 
grabadores, una escuela con nombres como Luis Quesada, Victor 
Delhez, Quino, Luis Scafati, 

Como todos nosotros, en EDIUNC estructuramos nuestro catálogo 
en colecciones. A partir de 2010, nos propusimos abrir colecciones temá-
ticas, a la búsqueda de nuevos públicos. 

Así surgieron, por ejemplo, tres colecciones:
A Contrapelo: una colección destinada a los movimientos sociales, 

subalternos y oprimidos. Y que se propone dar un espacio privilegiado 
precisamente a todo aquellos movimientos que se levantan contra cual-
quier clase de injusticia.,

Lesa humanidad: destinada a las investigaciones y testimonios so-
bre el terrorismo de estado desatado durante la última dictadura militar 
argentina, y en particular los juicios que se llevan a cabo actualmente en 
la provincia y en el país. Uno de estos libros obtuvo una mención en el 
Primer Concurso de Diseño editorial de la Feria del Libro de Buenos Ai-
res de este año.

39

Panorama de la edición universitaria argentina



La Colección Ida y vuelta: destinada a la divulgación de todas las 
áreas del conocimiento. Esta Colección la iniciamos con una breve historia 
de la provincia de Mendoza. Los libros están ilustrados por artistas loca-
les. Hoy se alimenta por un concurso anual del cual les hablare enseguida.

Luego están las colecciones científicas, destinadas fundamental-
mente a investigadores, a especialistas. Por ejemplo: Encuentros, Indaga-
ciones (destinada a las ciencias sociales y las humanidades en particular), 
Territorios.

El sitio web es la base de nuestra comunicación con lectores, au-
tores y editores y a la vez el catálogo on line de todo lo editado en EDIUNC 
desde que se fundó, y un instrumento de comunicación de todas nues-
tras acciones. Se actualiza permanentemente y está destinado a tres pú-
blicos: lectores, autores, editores y libreros.

El núcleo de la web es la información de cada libro, cada uno cuen-
ta con un micrositio con la imagen de tapa, datos de edición, precio, ín-
dice, resumen del contenido, algunas partes para descargar, videonotas a 
los autores y trailers del libro en algunas ocasiones. Cada autor también 
cuenta con un micrositio con enlaces a sus diferentes libros.

En la página principal contamos con un espacio para novedades, 
noticias, anuncios, también tenemos instructivos para autores están agru-
pados en el menú destacado Cómo publicar. El autor puede encontrar lo 
principal en pantalla, en HTML, o descargarlos en PDF si así lo desea. Los 
“obligatorios” son cuatro:

1.	 Manual de estilo para originales. 
2.	 Citas y bibliografía. 
3.	 Indicaciones técnicas para imágenes. 
4.	 Plantilla «Cuadro para organización de imágenes». 

Además, los autores deben presentar lo siguiente:

1.	 Formulario A «Datos del autor» (un formulario completado por 
cada autor/a de la obra). 

2.	 Formulario B «Resumen de la propuesta» (completado y firmado 
por todos los autores). 

3.	 Una tabla de contenidos o índice total de la propuesta, que incluya 
una descripción de cada capítulo y explique cómo se relaciona con 
los otros capítulos.

Pilar Piñeyrúa
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4.	 Una copia completa de la propuesta impresa y otra digital (un solo 
archivo en formato doc, rtf o PDF).

Por otro lado la imagen y el diseño son importantes, tenemos 
una apuesta gráfica, tipografías dos familias tipográficas propias, dise-
ñadas por un graduado de nuestra Universidad, cuidamos el diseño de 
tapas y de interiores. Esto especialmente nos está dando buenos resul-
tados en concursos de diseño y muchos libros están siendo ilustrados 
por artistas locales. 

Con relación a la capacitación, contamos con el Curso de edición 
y Curso para autores, dictado por docentes del Diploma de Edición del 
CLAEH de Montevideo y dirigido a editores de la provincia y autores de la 
Universidad. Fuimos una de las sedes del Curso de edición estructurada, 
organizado por la REUN, dictado por editores franceses de AEDRES y Ope-
nedition y dirigido a todos los editores universitarios del país.

Menciono muy brevemente las dificultades que tenemos como edi-
tores universitarios, lo que todos sabemos y con lo que luchamos día a día: 

•	 Las contradicciones entre la lógica académica institucional univer-
sitaria y la lógica editorial.

•	 La complejidad de muchos de los contenidos que generan y ne-
cesitan los universitarios, que nos obliga a editar en maquetas 
complejas y nos extiende los tiempos de producción del libro,

•	 Las exigencias para publicar que tienen los universitarios, y la de-
manda hacia nosotros, como editoriales universitarias, para que 
respondamos a esas exigencias editando todo lo que se produce,

•	 Movernos en un modelo o estructura editorial ambigua, donde 
algunas de nuestras acciones están financiadas por la institución 
y otras no.

Algunos de los desafíos que tenemos: 

•	 Edición electrónica y venta en línea
•	 Presencia dentro de plataformas digitales
•	 Llegada a nuevos públicos, 
•	 Potenciar los escritores locales, colecciones de literatura, 
•	 Librerías como espacios culturales, 
•	 Contenidos bilingües y multilingües, 
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•	 Cambio en el flujo de producción de archivos hacia la edición 
estructurada, 

Carlos Gazzera

Voy a hablar de lo que me gustaría imaginar como el futuro de lo que nos 
queda, los desafíos que de algún modo tenemos como organización. La 
red ha impulsado un modelo de profesionalización, uno de los tantos de 
las editoriales universitarias que intentan revertir aquellos procesos en el 
sentido de lo que explicaba Gil en su exposición. La red ha acompañado, 
ha pedido y ha construido los canales para poder desarrollar todo lo que 
hemos hecho. Está bien tener el viento a favor pero además, hay que 
desplegar las alas, mover el timón. Los colegas que integramos la Red de 
Editoriales de Universidades Nacionales hemos aprovechado ese viento 
de cola, desplegando todo lo que debemos desplegar y por supuesto 
hay muchas cosas más para hacer. Dentro de las tres cosas que yo decía 
—cuando llegaba la REUN a la FIL— en esta revista, que además envidio 
profunda pero sanamente, hablaba de la Librería Universitaria Argentina 
como uno de los objetivos del primer año de una librería, un sueño de 
generaciones de editores universitarios en Argentina, tener una librería 
en el centro, en el corazón de Buenos Aires. 

Por otro lado, el segundo punto era el programa de mejoramiento; 
el año pasado cuando volvimos de Guadalajara los editores fuimos rápi-
damente a inaugurar la librería porque, Martín Gil asumía de diputado 
y había que hacerlo como último acto del secretario de política univer-
sitaria e incluso muchos adelantamos el viaje para estar en este evento. 
Vamos a firmar este programa de mejoramiento, los programas contrato 
por estos ocho millones de dólares, un programa trianual del cual lo que 
nos queda es tres años de trabajo para adelante, es decir, en realidad ter-
minamos el año de conseguir la plata, ahora hay que hacer que las edito-
riales la gasten porque esta es la otra parte de la realidad. 

Y el tercer punto del cual hablábamos era el tema de la interna-
cionalización. De esos tres puntos habría mucho para decir, pero quiero 
centrarme en algunas acciones que creo son el núcleo duro y que todos 
los colegas de REUN estamos discutiendo para llevar adelante durante el 
programa 2015-2017 para desarrollar nuestro proyecto de mejoramien-
to. Yo creo que este programa exige un trabajo para fortalecer la cadena, 
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fortalecer los eslabones de la asimetría que la red tiene, decir esto no 
significa homogeneizar cada uno de los elementos de la cadena, porque 
sería una utopía, pero sí, como marcaba Pilar, elevar del piso del cual la 
profesionalización de la edición universitaria necesita partir, y para eso 
sería imprescindible un trabajo muy fuerte de inter redes no solo con la 
REUN por ejemplo, sino también trabajar con la red de bibliotecas uni-
versitarias, con el consorcio de la enseñanza del español como segun-
da lengua, es decir, aquellas otras subredes que el sistema universitario 
tiene en el interior de la Argentina, fortalecer la vinculación y el traba-
jo en conjunto para conseguir mejores objetivos, esto significa también 
hacerlo hacia el interior de nuestras editoriales, mejorar la profesiona-
lización en toda la cadena de integración vertical de la edición. Muchas 
de nuestras editoriales además de hacer el proceso interno de edición, 
también tienen librerías, distribuyen sus propios libros, los comercia-
lizan, por lo cual es necesario formar a nuestros comerciantes y equi-
pos de librerías. 

Cuento una experiencia: el sábado fue la noche de los libros en 
Buenos Aires, las librerías quedaron abiertas hasta la una de la mañana, 
la experiencia fue muy interesante porque los que reforzaron la estructu-
ra de la librería universitaria argentina, fueron aquellos que tienen libre-
rías pero que en muchos casos no tienen la experiencia de trabajar en una 
librería céntrica abierta al público con un impacto masivo como es una 
noche como esta. Por lo menos, la librería de mi editorial estaba absolu-
tamente feliz de haber participado, aunque en ella se tiene la experien-
cia de trabajar en campo con mucha rotación de material, y de atender 
al público en una librería de la Valle y Montevideo en la ciudad de Bue-
nos Aires, es una experiencia que para una persona del interior como es 
Villa María se vuelve muy satisfactoria. Sospecho que los colegas libreros 
que participaron de Conurbano, también han de haber tenido la misma 
sensación porque no es lo mismo trabajar en una librería de un campus, 
que estar trabajando en esa experiencia. Así que esto fue y es algo en lo 
cual nosotros tenemos que trabajar fuertemente. 

En cuanto a los entornos digitales, la experiencia que acabamos de 
terminar de capacitación con AEDRES, la asociación francesa, requiere de 
un trabajo no solo del convencimiento de los editores a trabajar con estos 
nuevos paradigmas y la edición estructurada, sino que supone una capa-
citación y una confiabilidad en nuestros equipos editoriales que por su-
puesto son los que están en la trastienda de nuestro trabajo, porque aquí 
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venimos los directores editoriales y son ellos los que hacen los productos 
que después tenemos que exhibir en los anaqueles, con lo cual es impor-
tante profundizar la capacitación para todos ellos. 

Otra cosa que me parece muy importante es lo que anunció Mar-
tin Gil, esta ley que la semana que volvamos a Buenos Aires vamos a estar 
lanzando. La REUN fue un esquema estructurador del Instituto Nacional 
del Libro, de algún modo es una vocación de la red, no sólo por interve-
nir en el ecosistema del libro universitario, sino directamente en el sector 
nacional del libro, es decir, con todas las políticas. Hay algunas editoriales 
universitarias que tienen una larga experiencia de trabajar con CONAVIP y 
con el Ministerio o con los Ministerios provinciales, pero otras no, en la 
mayoría esto es como una lejanía, así como pensábamos que era impo-
sible abrir una librería y hoy la tenemos. 

En la convocatoria que hizo el Ministerio para libros de aulas, bi-
bliotecas y libros de referencia, REUN representó 280 títulos de los cuales 
fueron seleccionados más de 120, esto va a significar una transferencia 
enorme de recursos públicos a las editoriales universitarias; de los millo-
nes de pesos que invierte el ministerio, que nosotros podamos obtener 
esa cantidad mejora sin lugar a dudas nuestra presencia, para una edito-
rial que está en los márgenes significa mucho que sus libros puedan es-
tar en todo el país, en las bibliotecas escolares de la otra punta del país, 
en el norte, en el oeste o en el este. 

La otra cosa que me parece muy importante es el desarrollo de un 
observatorio de la edición universitaria. Nosotros estamos trabajando 
desde este programa de mejoramiento en la creación de un observatorio 
que fije las políticas, los vectores sobre las cuales poder empezar a dotar 
al sector del libro universitario —por lo menos el argentino— de algunas 
variables que mejoren nuestras condiciones de producción. Es decir, hoy 
por ejemplo en nuestro sector los datos son muy difusos, yo creo que se 
hacen esfuerzos por obtenerlos o brindarlos pero en realidad no hay una 
sistematización de esa información y un observatorio permitiría ubicar 
con certeza el impacto que un programa de mejoramiento de ocho mi-
llones de dólares podría tener en la industria editorial. Creemos que va a 
ser muy importante en términos profesionales, de distribución territorial, 
y para proyectar el mapa de la edición en la Argentina.

El tercer punto, en el tema de la internacionalización, hay mucha 
discusión en torno a lo que es la internacionalización. Qué venimos a ha-
cer a Guadalajara, qué vamos a hacer a Frankfurt, qué estamos haciendo 
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cuando vamos a la feria de Bogotá, a Lima, a Beijing. Hemos generado un 
calendario que incluye estas tres grandes ferias internacionales de nego-
cios, primero Beijing, luego Frankfurt y finalmente Guadalajara. La red 
participa sistemáticamente desde hace algunos años, más en una que 
otra pero, ¿qué pensamos en términos de internacionalización? Yo creo 
que la internacionalización del libro universitario argentino todavía tiene 
mucho camino por recorrer, porque hacerlo es básicamente encontrar un 
lugar en donde ubicar o situar un partner que ayude a desarrollar nues-
tras publicaciones en otro lugar, en otro país, y ese partner obviamente 
necesita de una reciprocidad en el proceso. En muchos casos éste puede 
no ser universitario y en otros es fundamentalmente un actor privado, un 
actor del ecosistema comercial. 

Lo que hemos hecho creo como REUN es trabajar bastante mejor 
de lo que se esperaba, tenemos esquemas de cooperación y de partici-
pación de visibilidad del libro universitario, nos hace falta entender que 
para internacionalizar necesitamos comercialización, algo de lo que ha-
blaba recién Peter Berkeley en la conferencia, perder el miedo a vender 
derechos, a vender libros, a vender nuestros catálogos y entender, ne-
cesitamos construir catálogos internacionalizables, publicando la rea-
lidad de la bacteria en la burbuja lechera de la cuenca de Villa María; es 
muy difícil poder encontrar este partner por muy importante que sea 
ese contenido. Una editorial universitaria tiene que publicar eso si tie-
ne una carrera que trata sobre la leche, porque es el objeto más impor-
tante de la industria, pero no significa que ese libro viaje a Guadalajara 
o Frankfurt y aspiremos a que algún alemán loco lo publique, los edi-
tores tenemos que entender sobre qué hablamos cuando hablamos de 
internacionalización. Y por otro lado, la estructura del desarrollo de lo 
digital es algo que aparece en todos los foros y en todas las discusiones, 
es algo que debemos empezar a superar y es parte de una estrategia que 
el mismo esquema de Frankfurt terminó dándonos, va a ser muy difícil 
que las redes en las cuales estamos involucrados cada uno de nosotros 
dé marcha atrás en los procesos de desarrollo de sus propias plataformas. 
Pero la tendencia es aglutinar, no dispersar, encontrar una herramien-
ta que nos permita aglutinar la experiencia de las distintas plataformas 
que ya se han lanzado, la española, la colombiana, la brasileña, la nor-
teamericana por supuesto, la canadiense, la francesa, necesitamos en-
contrar una multiplataforma que nos permita aglutinar contenidos y 
darle al libro universitario una visibilidad internacional y global. Y por 
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último, seguir trabajando en la cuestión de la profesionalización y la 
visibilidad de la red como algo estratégico. Ya hemos lanzado un pro-
grama, vamos a salir pronto, estamos grabando los programas en radio 
nacional, haremos algunos micros en la televisión pública desde la red y 
fortaleciendo la librería y una cosa muy importante es un programa per-
manente de capacitación que no solo pensamos para los editores uni-
versitarios, sino que queremos abrirlo a toda la industria editorial. Si la 
inteligencia es como se dice, está en la universidad y la universidad es 
la que tiene que poder producir esos modelos de transformación en el 
sector editorial también. 

Carla Slek 

Estoy representando a la red de editoriales de las universidades privadas 
de Argentina y es cierto lo que menciona Carlos, es medio esquizofréni-
co pensar que en un país tenemos dos redes, una de las editoriales que 
representan a las universidades nacionales y otra que representa a las 
editoriales de las universidades privadas. Un tema para conversar y para 
avanzar, lo sabemos. Y bien, en todos los discursos aquí, el de apertura de 
Martin Gil, en el panel anterior a este, las ponencias de Pilar y de Carlos, 
se hizo referencia a la profesionalización en el sector. Sayri Karp se refirió 
a una década de profesionalización y yo preparé mi presentación sobre 
la necesidad de centrar la reflexión precisamente en las condiciones de 
profesionalización de la producción editorial universitaria académica, creo 
que hasta aquí hemos tenido muy buenos ejemplos, el de Pilar es un caso 
a estudiar como dice Carlos, y yo vengo a pararme en la otra vereda, desde 
donde estamos trabajando hace muy poco tiempo con ciertas dificulta-
des y me interesa no tanto ver el vaso vacío porque en realidad es bueno. 
Nuestra red nace en el año 2009, en el marco del consejo de rectores de 
las universidades privadas y alberga tanto a editoriales que tienen años 
de trayectoria como a proyectos editoriales insipientes. 

Actualmente son 26 las editoriales que participan de la red, lo que 
representa el 42% de las universidades privadas argentinas, en el último 
tiempo observamos un crecimiento del sector tanto en cantidad de edi-
toriales, como en el volumen de los títulos editados anualmente. Y este 
crecimiento a mi juicio demanda el desarrollo de estrategias tendientes 
a la profesionalización de las prácticas implicadas en todo el proceso de 
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edición, de difusión, de comercialización. Estoy pensando tanto en libros 
como en publicaciones periódicas y digo esto porque en primer lugar, yo 
creía que iba a abrir una discusión respecto de esto pero me ganó Martin 
Gil cuando lo asumió y asumió la polémica detrás de todo esto. El hecho 
que observamos y que se centra en la necesidad casi imperiosa que tie-
nen los académicos de publicar como garantía de su permanencia en las 
casas de altos estudios. Esto que en Argentina se denomina carrera do-
cente. Yo desconozco si es un fenómeno a nivel regional. 

Hace un tiempo, no mucho leí en un suplemento cultural de un 
diario de Argentina una entrevista que le hacen a Noé Jitrik, crítico y 
escritor argentino, en donde le preguntan respecto de la actualidad de 
la crítica argentina y él —voy a citar palabras textuales— dice que: “la 
crítica no aparece tanto en estos momentos como relato, como nue-
va textualidad sino como apéndice”. La crítica académica, dice Jitrik, 
“está siguiendo las huellas de la crítica estadounidense, la mayor par-
te de los académicos estadounidenses publican papers para que no los 
echen del empleo pero no porque quieran pensar”. Ahí cierra la cita. Yo 
me sentí realmente seducida por la contundencia de esta afirmación y 
me valgo de ella para proponer que este fenómeno se está observando 
en la producción intelectual, no de todos pero sí como una práctica co-
mún y generalizada de una buena mayoría de académicos. En más de 
una oportunidad en mi tarea como editora enfrento la sensación de que 
a los autores les da exactamente lo mismo si yo les tallo su libro en una 
piedra, si se los publico y los hago circular como un PDF o si se lo con-
vierto en un eBook con tal de que tenga ISBN, muchos de estos ejempla-
res que decía Martín en su conferencia, duermen en el depósito, casi les 
diría que la mayoría, porque el autor ni siquiera vino a buscarlo, des-
pués se preocupa por qué el libro no se vende, lo primero que me piden 
es el ISBN, persiguen las 13 cifras como si este les diera la permanencia 
en la carrera. Sobre esto hay que ponerse a pensar, me pregunto en este 
sentido si no estamos funcionando a veces las editoriales como apén-
dices de una legalidad que califica la carrera docente y veo que nuestro 
desafío supone instalar la mirada en las condiciones de profesionaliza-
ción, un proceso de producción y revisión constante de la política edi-
torial y estar alertas. 

Un ejemplo de esta necesidad lo constituye la historia de vida de 
los catálogos editoriales que deben dialogar con los procesos de produc-
ción académica de las universidades pero sin perder por ello su inde-
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pendencia, ese valor agregado que ostenta en la medida en que tensa la 
relación que se establece entre el lector, las condiciones materiales y sim-
bólicas de producción, difusión y comercialización de estos bienes cul-
turales que son los libros y las revistas con los autores. Y yo me permito 
citar aquí el caso de la colección Narradora Argentina de la editorial de la 
universidad de Villa María, ya que el hecho de que una colección de una 
editorial universitaria esté al cuidado de una de las escritoras con mayor 
trascendencia a nivel regional y mundial como María Teresa Andrueto, 
que se proponga publicar textos casi inaccesibles hasta el momento, con 
un proceso de investigación previo, que piensa desde el género casi como 
una política, con un proceso de edición impecable, contribuye con la ta-
rea fundamental de las editoriales, construir lectores, asegurar la circula-
ción de bienes culturales accesibles a todos. Es un ejemplo de una buena 
práctica de cara a la profesionalización del sector. 

Observo entonces la necesidad de fijar ciertos criterios de evalua-
ción de lo que se publica en relación con la capacidad de los textos que 
se generan, enfrentados a una realidad en la que los académicos produ-
cen textos en los que se repiten así mismos. No es suficiente contar con 
procesos de referato de las publicaciones, por eso me parece interesantí-
sima la idea de Carlos respecto de un observatorio editorial. 

Relacionado directamente con lo anterior, observamos dentro del 
panorama editorial las universidades privadas de nuestro país un cono-
cimiento bastante limitado y hasta a veces nulo en materia de legislación 
de propiedad intelectual, derechos de autor, compra y gestión de dere-
chos. Tenemos un largo camino para andar, sobre todo de capacitación, 
para poder sentarnos a negociar derechos desde ahí podemos garantizar 
realmente la profesionalización del sector. 

Me estoy preguntando hasta donde los editores que se están for-
mando conocen las cuestiones legales implicadas en el trabajo de los textos 
académicos. Hace muy pocos días, para citarles un ejemplo, los editores 
de nuestra red compartimos una capacitación sobre derechos de autor, 
más del 90% de los que estábamos ahí desconocíamos aspectos relacio-
nados con la inserción de imágenes en los libros y creo que también Mar-
tin Gil hizo una buena referencia al respecto y conexo a esta cuestión se 
presenta el imperativo de desarrollar acciones tendientes a la conforma-
ción de verdaderos equipos editoriales con actores que se especialicen en 
los distintos aspectos y que garanticen la eficiencia de los procesos. Mu-
chos equipos de las universidades privadas somos uno o dos, en mi caso 
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está formado por una persona que me acompaña en las tareas adminis-
trativas y yo como editora. Tercerizamos el resto de las tareas y es difícil 
llevar adelante procesos cuando los involucrados no están al lado, el que 
maqueta, el que corrige, etcétera. También podemos generar una agenda 
con los rectores, tiene que haber un compromiso por su parte, hoy esta-
mos aquí y si bien hacemos visible una editorial, hacemos visible tam-
bién a nuestras universidades, entonces falta un compromiso por parte 
de las propias universidades. 

Por último, me interesa hacer una referencia al papel del Estado, 
sé que Martin Gil lo ha mostrado y ha dado cuenta de ellos pero me inte-
resaba hacer una referencia al papel del estado como garante de los pro-
cesos de profesionalización del sector en nuestro país. Que estemos aquí 
en la FIL Guadalajara cuatro editoriales de universidades cuatro editoria-
les de universidades privadas, es consecuencia entre otras cosas de una 
política, de un estado nacional que sostiene un programa de promoción 
de las editoriales universitarias, las editoriales crecemos en visibilidad, 
en la posibilidad de cerrar acuerdos de comercialización, pero también 
en el conocimiento que vamos adquiriendo del modo en que se desarro-
llan y sostienen proyectos editoriales exitosos. Para cerrar, con esto voy 
cerrando. Quería compartir con ustedes una suerte de deseo que yo ten-
go, lo tengo desde que soy editora en mi función como editora. En este 
caso hoy, por ejemplo imagino esta reunión en la que dadas las circuns-
tancias Argentina es país de honor en la FIL Guadalajara, el desarrollo de 
este foro de edición universitaria, las actuales políticas del estado argen-
tino en materia de promoción de las editoriales, dadas estas condiciones, 
estas circunstancias la presencia de editores locales es más que impor-
tante y entonces ahí es donde me viene a mí este deseo que yo les pedi-
ría a estos editores que eligieran de su catálogo aquellos libros que mayor 
interés podrían suscitar entre los colegas de la región y el mundo. Entre 
los bibliotecarios, los distribuidores y los libreros que visitan anualmen-
te esta feria. Estoy convencida de que erigirían dentro del fondo, aque-
llos títulos que representan un verdadero aporte en el campo de las ideas 
y a la vez me pregunto en voz alta con ustedes aquí, si antes o en paralelo 
a ello no es necesario brindar marcos más generales que nos permitan a 
los editores reflexionar acerca de la producción actual del pensamiento, 
a los fines de contribuir con la meta de ser impulsores de cultura para to-
dos. Generadores de nuevos lectores en pos de una nueva o de una ver-
dadera construcción del conocimiento. 
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Reflexiones

Carlos Gazzera: A fines de este año en Argentina se aprobó una ley sobre 
el acceso abierto de los repositorios de universidades nacionales que 
básicamente dice que toda producción financiada por un organismo 
público tiene que estar disponible con algunas restricciones, si son pa-
tentes, etcétera. Nosotros incluso tuvimos la fortuna de traducir la ley y 
mandársela a Robert Darton, él opinó que era una ley muy progresista, 
que era muy interesante, por suerte todavía no se reglamentó pero ya tuvi-
mos que confrontar estas discusiones con el campo editorial europeo, en 
donde hay un programa para que en 2020, toda la producción hecha por 
una universidad debería estar en acceso abierto y se preparan para eso, 
tuvimos este año un foro en Berlín sobre este tema, algunos colegas que 
están acá presentes acompañaron la discusión, hay aspectos jurídicos de 
los que yo no puedo dar cuenta, para eso tenemos a nuestro presidente, 
abogado y asesor de la red, lo cierto es que lo primero que vamos a decir 
es que no nos oponemos a la idea del open access pero nosotros decimos 
que open access no es igual a free access esto es una primera discusión 
porque en el inglés, a diferencia de lo que ocurre en muchos casos, hay dos 
palabras que están sintetizadas. El acceso abierto para ellos es abierto y no 
importa si es gratis o no es gratis y los matices que utilizan para diferen-
ciarlos son otros. En el español, lo gratis no necesariamente es de acceso 
abierto porque se habla de la producción de la edición universitaria y no 
se aclara con qué fondos totales se termina de producir ese contenido, si 
es un profesor part time, si es un profesor full time, si es un investigador 
pleno, cuáles son los matices en donde el Estado puede reclamar sobre la 
propiedad intelectual, sobre la propiedad de un autor y además porque 
la producción de un contenido no es la producción editorial, es decir, 
nosotros decimos que entre el proceso que va del manuscrito al libro que 
compra un lector en una librería hay tanta gente en el medio que le agrega 
valor a esa cadena de producción que bien podríamos llenar un metrobús. 
El autor solo tiene derechos del 10% del valor del libro, no es el autor total 
del libro y ahora en Argentina se está discutiendo la ley del traductor, si 
puede ser o no considerado también como autor, para nosotros es una 
oportunidad enorme que así sea y que le podamos pagar como autor 
sobre una traducción, porque va a bajar muchísimo los costos que tiene 
una traducción en el libro. 
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Entonces, hay mucho que discutir en relación a quién va a pagar 
el open access porque es fácil decir, esto va a al open access o esto es free 
access pero quién va a pagar la producción del libro, cuál es el interés 
que un contenido va a requerir para estar o no en open access. Por otro 
lado en Argentina la gente paga el 80% de lo que se lee, lo compra en la 
librería y lo paga a precios carísimos, entonces para un autor es mucho 
más importante estar en la cadena comercial que tener el ISBN, un autor 
que es inteligente sabe que tiene que dejar de lado el ISBN y debe traba-
jar para estar en la cadena porque ahí es donde construye su verdadero 
prestigio y eso lo dice Bourdieu, el capital simbólico convertirlo en ca-
pital económico, se entiende esto porque el verdadero capital económi-
co no está en sacar el ISBN, seguir garantizando el sueldito, que es muy 
digno por supuesto, es importante pero, hay que ir por un poco más, te-
ner un poco más de ambición. Toda esta discusión nos cae a la edición 
universitaria a contra pie porque en un momento en donde nosotros es-
tamos planteando los procesos de profesionalización, de intervención 
en la cadena comercial, en lo internacional para la coedición, la co-dis-
tribución, las plataformas, la visibilidad, la difusión del conocimiento, 
etcétera, viene alguien de arriba que es un marciano y dice, usted tiene 
que publicar esto en open access. Vamos a ver si lo vamos a hacer, vamos 
a ver cuáles son las restricciones o qué estoy dispuesto yo a publicar y 
vamos a ver cuándo yo le armo un repositorio que no tenga viralidad, 
cuántos autores van a querer estar, porque un repositorio con esas pala-
bras ya es parecido a supositorio, es decir nadie va a querer hacer nada 
con eso porque es fácil armarle un repositorio y le pongo el libro ahí al 
tipo y que se joda porque en realidad es mandarlo a que se joda, enton-
ces quién va a pagar la viralidad que supone el repositorio, quien va a 
pagar el trabajo de edición porque nuestros autores no van a aprender 
a utilizar la coma como tiene el manual.
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Distribución y comercialización

Luis Quevedo

La idea es recorrer toda la actividad editorial universitaria de cada una de 
nuestras empresas desde el enfoque de cómo maximizar y potenciar la 
venta del libro universitario. Ustedes saben que no hay nada más difícil 
de vender en el mundo editorial que un libro universitario. Es más, no 
hay nada más difícil de vender en el mundo que un libro universitario. 
Cualquier clasificación que nosotros hagamos del mundo editorial, si 
lo dividimos entre los que hacen libros comerciales y de cultura, noso-
tros estamos del lado de la cultura. Si la división es libros de placer o de 
formación, estamos del lado de la formación. Si la división es libros de 
entretenimiento o de estudio, a nosotros nos tocó el estudio. O sea, tene-
mos todas las adversidades posibles para hacer comercial nuestra tarea, 
lo que no quiere decir que tenemos que darle la espalda porque los edi-
tores universitarios hemos desarrollado una estrategia de supervivencia 
que consiste en otorgarle a nuestra adversidad y a nuestra situación un 
espíritu romántico. Entonces somos románticos, somos bohemios, nos 
dedicamos a la cultura, a la excelencia de la transmisión de los datos, 
a conseguir mejores libros pero no hablamos de la parte comercial, de 
eso hablan esos señores que se dedican a hacer libros comerciales, que 
se dedican a editar los libros de las estrellas de la televisión o de los de-
portistas en ascenso o de los escandaletes periodísticos y que quieren 
ganar plata, nosotros no queremos ganar plata entonces ellos son los 
capitalistas de derecho y nosotros somos los progresistas de izquierda y 
somos una especie de Robin Hood que andamos por el mundo haciendo 
libros y obviando y esquivando el tema de la comercialización. Nada más 
equivocado. Porque para cumplir nuestra misión, romántica, bohemia, de 
Robin Hood, nosotros tenemos que vender los libros que hacemos. Porque 
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si no, corremos el riesgo de transformarnos en Peter Pan en lugar de Robin 
Hood. Entonces para no ser Peter Pan y sin combatir el espíritu Quijotesco 
y romántico que tiene nuestra actividad y sin transformarnos en editores 
de cualquier cosa, nosotros sí creemos que los libros universitarios tienen 
que achicar la brecha que hay entre el financiamiento, el subsidio que nos 
da la universidad y lo que nosotros recaudamos. Por múltiples razones 
pero la principal es que si nosotros no vendemos los libros, no estamos 
cumpliendo ninguna de las tareas para los cuales nos están comprome-
tiendo nuestras universidades, nos está comprometiendo también los 
programas nacionales que hay en el caso de la Argentina y que apoyan 
por ejemplo nuestra participación en las ferias internacionales o que nos 
están subsidiando mecanismos de formación o de mejoramiento de las 
editoriales universitarias, por lo tanto vender los libros es un imperativo 
tanto para los señores que ganan plata como para con nosotros. Dicho 
esto, quiero para terminar esta idea les quiero decir que editar viene del 
latín si no me corrige acá la doctora en letras del latín edire que quiere 
decir parir, editar es parir, es dar a luz. Y parir tiene dos aspectos, tiene 
un aspecto maravilloso que es el de la creación y tiene otro aspecto que 
es el dolor. La parte de la comercialización tiene que ver con el dolor. El 
primer punto de los cuatro en los cuales vamos a conversar con Javier y con 
ustedes tiene que ver con la organización de las editoriales universitarias 
vistas también desde la perspectiva de tener una organización interna 
que nos permita potenciar nuestras posibilidades de venta. Por ejemplo, 
hay editoriales universitarias que tienen muy poquito personal, que son 
muy pocos, son 2, 3, 4 y ninguna de ellas tiene un comercial, alguien que 
se dedique a la venta si son dos, uno es el jefe y el otro administra; si son 
tres uno es el jefe, el otro administra, el otro edita; si son cuatro uno es el 
jefe, otro administra, otro edita y el otro se encarga del depósito o de las 
relaciones institucionales; si son cinco, el quinto ya se está dedicando a 
los ebooks. Ahora, no hay un comercial, nadie piensa cómo promover y 
vender los libros desde la estructura de una editorial universitaria, nosotros 
por ejemplo tenemos claramente tres grandes áreas que son producción, 
administración y ventas.  Le hemos agregado otras áreas que tienen que 
ver con las nuevas tecnologías y los nuevos medios pero básicamente 
pueden subsumirse en estas tres grandes agrupaciones. la venta tiene 
que participar de todos; la parte comercial tiene que participar de los 
procesos internos de la edición del libro por ejemplo determinar las tiradas 
digamos, las tiradas es una parte básicamente que tiene que ver con las 
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posibilidades comerciales de un libro, si bien nosotros no seleccionamos 
los libros por su posibilidad y por su potencial comercial, tampoco vamos 
a hacer cinco mil libros de un texto que no se pueda vender en más de 
200, entonces en el proceso de la determinación de las tiradas tiene que 
participar el área comercial como así también en la determinación del 
precio de venta al público porque no es lo mismo un libro que nosotros 
vamos a vender en nuestras propias librerías y que va directamente de la 
edición al estudiante, que un libro que tenemos que vender en el circuito 
comercial o que un libro que vamos a exportar y no es lo mismo hacer para 
un curso de mil alumnos una tirada X que otra por eso la parte comercial 
tiene que participar de los debates internos y de la estructura interna del 
funcionamiento de una editorial universitaria. 

Javier Martínez: Acordamos Luis y yo que tendríamos estos cuatro 
temas para hacer una radiografía de cómo opera EUDEBA. Yo tuve la opor-
tunidad de estar en Argentina en la pasada feria del libro y me sorprendió 
muchísimo cómo esta editorial ha funcionado y cómo está organizada, 
me parece que es un concepto distinto que nos puede enriquecer en tér-
minos de buenas prácticas. 

La Universidad Nacional Autónoma de México es un gran sello 
editorial conformado por cerca de 120 unidades editoras, el presupuesto 
para libros es de 220 millones de pesos, cerca de 16 millones de dólares, 
es decir, una suma importante que permite desarrollar una producción de 
cerca de 1,200 libros impresos y 600 digitales, es el trabajo solo de un año. 
Si nosotros contemplamos que el histórico de la universidad o su activi-
dad inició hace 100 años podemos decir que tiene cerca de 40 mil títulos. 

Todas estas unidades editoras tienen su propio presupuesto y cada 
una de ellas tiene sus colecciones, sus decisiones editoriales y en muchos 
de los casos siguen el esquema que decía Luis, son grupos en los que hay 
solo dos personas, tres personas y en ninguno de ellos seguramente, se 
encuentra un equipo completo que atienda las tareas de comercializa-
ción. La dirección que a mí me toca coordinar debe distribuir y fomen-
tar las publicaciones de toda la universidad y es además una editora, nos 
encargamos de tener el almacén central y eso nos permite tomar ciertas 
decisiones acerca de qué hacer, cómo mover, cómo implementar algunas 
estrategias para hacer difusión de estos libros. Además de todo esto que 
señalaba Luis hay que agregar otro elemento, los académicos viajan más 
que los libros, eso es un problema porque generalmente cuando ellos van 
a los encuentros, van de intercambio, algunos podrían llevar en la maleta 
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cinco o seis libros pero lo primero que dicen a su regreso es: ¿y por qué no 
están mis libros ahí?, preguntamos a dónde fue y la respuesta es: a Singa-
pur, a Taiwán, a China a un coloquio importantísimo. Evidentemente no 
tenemos la infraestructura para llegar hasta ahí, pero no tienen que llegar 
forzosamente los libros en papel sino a través de esta nueva tecnología, 
me parece que ahí es donde podemos empezar a compartir con ustedes 
algunas estrategias. 

Una de las primeras responsabilidades de esta dirección es definir 
tirajes, revisar que ningún libro sale fuera de colección, me parece que eso 
es una fortaleza y  le da prestigio a nuestros sellos editoriales.

Luis Quevedo: Creo que es Gabriel Said en los Demasiados Libros 
que dice que el problema no consiste en que los académicos no lean, el 
problema consiste en que no leen pero escriben y quieren esto que vos de-
cís, que el libro esté en todas partes. Nosotros tenemos organizada nuestra 
estructura de ventas a partir de 13 locales propios que están ubicados en 
las distintas facultades o regionales de la universidad de Buenos Aires. Ahí 
comercializamos la mayoría de nuestra facturación pero además todo lo 
que tiene que ver obviamente con los libros de texto, de cátedra, etcétera. 
Además, vendemos en las librerías de todo el país en Argentina y exporta-
mos a todo América Latina y a España, en donde tenemos desde hace tres 
años, una estrategia de penetración en el mercado, nos hemos asociado 
con un sello español que se llama Clave Intelectual para coeditar en Es-
paña nuestros libros y tener un acceso directo desde el propio mercado. 
Además, también hemos editado acá en México especialmente cuando 
podemos venderle a la SEP grandes tiradas, porque su sistema de PBP, está 
asociado al costo de producción mexicano; también tenemos desde hace 
cuatro años iniciado el programa digital en donde hemos procurado estar 
lo más avanzado que nuestro presupuesto nos permite, lamentablemen-
te nosotros no tenemos 16 millones de dólares por año para hacer libros 
pero tratamos de avanzar a través de la edición en eBook de todas nuestras 
novedades y en la medida que podamos también de nuestro fondo edito-
rial, todo a disposición en nuestra página y también en las otras platafor-
mas de venta. Con esto hemos resuelto buena parte de los problemas que 
requieren los autores respecto de estar en todos lados por donde viajen y 
además hemos resuelto otro tema ya que muchos de los libros que noso-
tros hacemos son de nichos, para pequeños públicos, en algunos países 
muy pequeños públicos. Sin embargo, cuando vos lo globalizas, ese nicho 
ya no es tan pequeño y cuando alguien estudia el tema de la poesía qui-
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chua santiagueña en el mundo ya aparecen muchos más posibles lecto-
res, entonces el libro digital al mismo tiempo nos agranda el público, los 
posibles compradores. Yo me llevé una sorpresa muy grande en esta feria 
local de la UNAM y tiene que ver con las estrategias de marketing que son 
propias del libro comercial y que nosotros muchas veces desconocemos 
o ignoramos. El sábado cuando nos juntamos Javier y yo, no encontraba 
el stand y ¿sabes por qué no lo encontraba? Porque en los años anterio-
res era un local oscuro o me parecía a mi oscuro, perdón si me equivoco. 
Estaban los libros que parecía una bodega, un depósito, no parecía una 
librería. Había mucha gente pero pocos lectores, a mí me daba la sensa-
ción que era más un depósito que un local de exhibición en una feria. No 
te ofendas, pero este año es todo lo contrario, está claro que le aplicaron 
un diseño de marketing, de estrategia, de funcionalidad, de homogenei-
dad entre la exhibición, antes parecían como compartimentos estancos, 
como si cada uno fuera y pusiera sus libros y los exhibiera, esa es la sen-
sación que me daba a mí y ¿qué cambió? Nada, el criterio comercial, la 
habilidad para visualizar que si nosotros ponemos de esta manera y no 
de otra, a la gente le resulta más atractivo entrar, ver los libros más fácil, 
le resulta más agradable leer una contratapa. Entonces bien, eso es lo que 
tenemos que hacer nosotros y voy a poner un ejemplo contrario del mar-
keting y que tiene que ver con EUDEBA. Nosotros preparamos dos catálo-
gos para venir a la FIL, es un pequeño detalle pero ¿qué hacer conjunto? 
Preparamos un catálogo para la mesa de derechos de autor y preparamos 
un catálogo de novedades más comercial para vender en el local de Argen-
tina y yo no pude ver el catálogo comercial, cuando lo veo acá está muy 
lindo, muy colorido, sin embargo tiene algunos errores de estrategia de 
venta, por ejemplo nosotros tenemos una colección de ingeniería que es 
muy buena y que es universal porque la ingeniería es universal. Sin em-
bargo, nosotros le pusimos como título Colección Facultad de Ingeniería, 
¿para qué le ponemos facultad? Para checar la colección, es colección de 
ingeniería aunque se llame en Buenos Aires Facultad de Ingeniería, ese 
pequeño detalle hace que quien vea ese catálogo piense que esto es para 
los que estudian ingeniería en la UBA en Buenos Aires. Son pequeños de-
talles sobre los cuales nosotros tenemos que trabajar todo el tiempo. 

Javier Martínez: Ya abonaste algo al stand de la UNAM, muchas gra-
cias eso que acabas de decir y evidentemente hemos estado trabajando 
en modificar, unificar y homologar y les cuanto de donde vino la idea. En 
mi oficina tengo una vista hacia el estacionamiento y lo primero que veía 
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todas las mañanas desde el día uno que llegué eran las camionetas esta-
cionadas,  eran de distintos modelos, algunas más actuales, otras más vie-
jitas pero cada una de ellas se había quedado con la imagen del director 
anterior y yo veía por lo menos tres tipos de imagen de la Dirección de 
Publicaciones en esas camionetas, entonces veía que una salía y repartía 
y regresaba, la estacionaban y ponían otra enfrente y un día cuando iba 
caminando hacia el almacén ya era la hora casi de cerrar, bajan la cortina 
y veo ahí una imagen del primer título de la dirección de publicaciones, 
yo tengo cerca de 25 años trabajando en la universidad y me acuerdo de 
esa imagen cuando se inauguró el edificio, me dije, cómo es posible, el 
tiempo está estacionado aquí y cada uno de los directores viene y pone 
una imagen nueva y esto no está homologado, afortunadamente el vehí-
culo que quedaba frente a mí me decía algo, “atrápame aquí estoy”, “te 
estoy dando una señal” y pensé que este gran conjunto que somos el se-
llo editorial de la universidad, no podría llamarse de otra forma que Li-
bros UNAM, eso somos. Eso integra a todas las unidades editoras, yo me 
desdibujo, yo soy un área de servicio y entonces lo que hago es integrar 
todo ese catálogo y eso que acabas de señalar del stand justamente tie-
ne la intención de que se vea esa gran bibliodiversidad que produce la 
universidad y que sea el libro el actor principal, el lector, el transeúnte al 
que queremos tener ahí, que se vea y se reconozca con otros lectores en 
el stand de la UNAM. 

Actualmente tenemos la Dirección de Publicaciones, seis libre-
rías y hemos atendido y hemos dado apoyo a otras universidades a ni-
vel nacional que nos han pedido asesoría para montar su propia librería, 
lo primero que hicimos fue contratar un sistema, un sistema de gestión 
administrativa que le hemos llamado Papirus UNAM, porque la dirección 
de publicaciones tenía varios sistemas que no nos daban una visión in-
tegral del negocio, es decir por un lado estaba la parte contable, por otro 
lado estaba la parte del almacén, las cuentas por cobrar casi se llevaban 
en un Excel, era una verdadera locura y una universidad de esta robustez 
no puede tener o no puede estar alejada de estos sistemas que te permi-
tan tomar decisiones es decir, dónde está ese libro, dónde lo entregamos, 
cuántos se vendieron, qué se ha vendido, qué reportes tenemos y eso fue 
lo primero que hicimos y este sistema nos ha permitido no solo tener 
una radiografía al día de qué es lo que está operando, qué es lo que está 
ocurriendo con nuestros libros, dónde están, cómo se está comportando 
cada cliente, qué es lo que vendió y qué es lo que tenemos que resurtir 
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sino que además nos permite tener una herramienta muy poderosa que 
necesitan nuestros promotores, que son los catálogos. Los catálogos de 
novedades surgen de ese sistema, para nosotros ha sido muy, muy básico 
tener los metadatos de todo lo que se produce en la universidad y tene-
mos cerca de 22 categorías con lo que se alimenta este sistema y eso nos 
permite hacer catálogos de cualquier temática. Nos invitan a distintas fe-
rias, participamos en cerca de treinta a nivel nacional además de las ferias 
internacionales, pero en algunos casos hay eventos muy especiales, es-
pecíficos y nos piden una selección de libros de temática social o solo de 
arte de la universidad y este sistema nos permite generar catálogos muy, 
muy rápido y atender esos eventos con prontitud. 

Evidentemente hemos hecho una labor de marketing, una labor 
de difusión, hemos generado también algunos promocionales que tra-
tan de alimentar en el imaginario este sello, es decir Libros UNAM, hay li-
bretas, lápices, tazas, se hace una serie de cosas que vamos dejando por 
aquí, por allá para que la gente reconozca el sello editorial universitario. 
Por supuesto que nos hemos puesto a trabajar en el tema de exportacio-
nes y ahora tenemos alianzas, buscamos inmediatamente a la universi-
dad con la cual podemos firmar un convenio, pero hemos tratado de que 
esos convenios no sean documentos solo en papel sino que sean verdade-
ras acciones de intercambio, de publicaciones, de coediciones, de puntos 
de venta; tienes librería, te dejo mis libros, tienes libros, yo tengo libre-
rías vengan para acá y hacemos esto mucho más dinámico. Estamos en 
Colombia, Costa Rica, España, en Estados Unidos, Guatemala, Panamá, 
Perú y hemos ido caminando. Ahora justo con Gonzalo de EUDEBA vamos 
a platicar algunas estrategias que seguramente nos van a llevar a China y 
a otros lugares exóticos, se le tiene que dar vida a estos convenios. 

Luis Quevedo: En nuestras librerías, además de distribuir los libros 
de EUDEBA, distribuimos otros sellos editoriales afines, en el entendimien-
to de que si nosotros logramos instalar un local en una facultad o en la 
avenida Corrientes o en la avenida Rivadavia que es una referencia para 
los lectores universitarios o interesados por nuestros catálogo, también 
podemos aprovechar la entrada de ese posible lector para venderle y ofre-
cerle otros libros. Los chicos que van a la facultad a estudiar y que entran 
al local de EUDEBA para comprar sus libros de texto también pueden tener 
la oferta de otros libros complementarios de fondos afines como el Fon-
do de Cultura Económica, Siglo XXI o próximamente la UNAM, etcétera. O 
de otras editoriales universitarias argentinas. Y por otra parte el cambio 
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digital al cual ya nos estamos acostumbrando viene a redondear como la 
tormenta perfecta para el sector, porque a todas las dificultades de funcio-
namiento que nosotros tenemos —imagínense que todavía no podemos 
ser lo suficientemente eficiente desde el punto de vista comercial para 
vender nuestros catálogos—, agregamos el cambio de paradigma tecno-
lógico. Es una oportunidad, tenemos que aprovecharla, estamos. Aunque 
todavía en el mercado hispanoparlante el libro digital no ha calado hon-
do, no constituye una fuente de ingresos importante, nosotros seguimos 
creyendo que en un futuro no muy lejano, el libro digital, especialmente 
vinculado a la educación va a tener una preponderancia muy importan-
te. En el mundo anglosajón ocupa ya el 30% del mercado, parecería es-
tabilizado en esos porcentajes, en nuestro país es muy pequeño todavía 
sin embargo crece geométricamente. Entonces, hemos puesto en marcha 
tres líneas: una tiene que ver con nuestra página web en donde además 
de vender los libros en soporte papel, vendemos los libros digitales; otra 
es la promoción de la lectura y la participación en otras plataformas que 
distribuyen libros digitales; y por último en la comercialización de eRea-
ders. Desde hace tres años estamos distribuyendo en Argentina el de la 
empresa española Gramata y ahora estamos en negociaciones en China 
para traer nuestro propio eReader que se va a llamar seguramente Boris 
y que estamos todavía customizando pero que vamos a poner a la venta 
a precios lo más accesible que podamos porque la verdad que la idea no 
es ser rentables con la venta del soporte sino contribuir en la formación 
del mercado y el crecimiento y desarrollo del mercado digital. Le vamos a 
poner nuestros libros básicos de ingreso a la universidad y algunos libros 
que son los que todos traen de clásicos universales pero la idea es tratar 
de contribuir a formar un mercado del libro digital. Y uno de los tips que 
siempre recomiendan para la venta es hablar de los libros que uno hace, 
entonces voy a pasar un chivo del libro que acabamos de sacar, —pasar 
un chivo en Argentina quiere decir un aviso encubierto—, una colección 
que se llama La Vida y Los Libros que trata de los temas que hablamos los 
editores o los profesionales vinculados al quehacer del libro, acabamos de 
editar los dos primeros títulos, una biografía de un editor argentino que 
hizo Leandro de Sagastizábal,  se llama Un editor argentino Arturo Peña 
Lillo y un libro de Fernando Estévez que actualmente es el director de SM 
México y se llama Manual de Supervivencia para Editores del Siglo XXI, 
que está acá. Y entonces Fernando dice, el libro está precedido de tres ci-
tas, pero Fernando cita a un editor inglés y dice, convertirse en editor es 
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fácil, lo difícil es seguir siéndolo, la mortalidad infantil de los editores es 
mayor que ningún otro negocio. Entonces estamos combatiendo también 
Javier la mortalidad infantil de los editores. Pero el libro de Fernando es 
un pantallazo, es un manual de uso muy interesante que yo les recomien-
do y que seguramente la semana que viene ya va a estar como eBook en 
nuestra página, lo que Fernando dice en el libro es: “señores editores no se 
enamoren del papel, hay vida después del papel”. Entonces por supuesto 
que está basado en toda esta cosa que dijimos como preámbulo. Imagí-
nate que ya en 1764 dice Fernando, Diderot escribió en su carta sobre el 
comercio de libros, “si hiciéramos cuentas, de cada diez emprendimien-
tos solo hay uno y esto es mucho, que da resultados positivos”. 1764 y esa 
constante se mantiene hasta el día de hoy. Hoy el mercado que nosotros 
suponemos comercial y exitoso está lleno de fracasos, porque cada día 
hay libros que incluso a las grandes compañías editoras solo les funcio-
na uno, dos con muchísima suerte y a veces es muy difícil distinguir en-
tre los diez que hacen, cuales son los dos que van a funcionar. En cifras 
del mes de noviembre en Argentina, en las cadenas de librerías, los gran-
des grupos editoriales que básicamente son Planeta y Random House, 
explican que el 1% de los títulos editados representan entre el 45 y el 48% 
de sus ventas, miren que tan cierto es que muy pocos libros funcionan. 

Javier Martínez: La UNAM está lanzando en esta Feria del Libro de 
Guadalajara su estrategia digital, para nosotros hay dos momentos im-
portantes y están muy juntos uno del otro, el primero es esta feria por-
que es la gran fiesta del libro y de la cultura y prácticamente el grueso de 
las unidades editoras de la universidad prepara sus novedades para en-
tregarlas aquí; y el otro es la feria que organiza la propia UNAM que es la 
Feria de Minería, pero hemos decidido que aquí sea la presentación de 
nuestra tienda electrónica que tiene una particularidad muy importan-
te, se hizo pensando en una estrategia digital y después por aquí van a 
escuchar ustedes a Jaime Iván Hurtado que es de la empresa Hipertexto 
que nos ayudó en este proyecto que afortunadamente para nosotros vino 
a consolidar la idea que nosotros teníamos y que ya habíamos iniciado 
con la sistematización que señalé antes, tener un especial énfasis en los 
metadatos de la producción editorial permitió que fuera fácil montar la 
tienda que se lanzó en prácticamente tres meses y medio. Al igual que a 
ustedes se nos han acercado muchas opciones, empresas y plataformas, 
si no tienen una, tomen cualquiera de estas pero tengan una propuesta 
digital. Nosotros no podíamos simplemente entregar toda esta riqueza de 
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libros a una plataforma y que se fueran quedando por ahí en el camino 
los porcentajes de utilidad por lo que significa a la universidad invertir en 
estas publicaciones, y entonces decidimos esperar, decidimos contratar 
una licencia con Adobe para todos los libros digitales de la universidad, 
hicimos esta nueva plataforma que al final es un concentrador de la pro-
ducción editorial de la universidad, este sistema nos permite mantener 
la individualidad de las unidades editoras, yo le puedo construir a cada 
una de ellas su tienda, ellos se encargan, también asumen con nosotros la 
responsabilidad de difundir, de alimentar con información estos sistemas 
pero toda la administración está concentrada en la Dirección de Publi-
caciones, nosotros tenemos la información de sus libros y ellos al mismo 
tiempo tienen la oportunidad de generar una tienda. No me voy a exten-
der en esto porque Jaime Iván lo va a explicar mucho mejor que yo pero 
quiero hablar de las otras estrategias que hemos lanzado. Tenemos por 
ejemplo para esta feria de Guadalajara una aplicación que para nosotros 
es importantísima, cuando uno la descarga, puedes navegar por este ca-
tálogo y por estas áreas temáticas de publicaciones que tiene la universi-
dad, es decir, si tú buscas el libro de un académico y ese académico tiene 
otras publicaciones, te presenta las opciones, si escogiste una área temá-
tica y de esa área temática hay otros títulos, te los ofrece, si estas regis-
trado te empieza a mandar los avisos de todas las novedades conforme 
se están generando, es decir, permite una alimentación y una relación 
muy directa entre la producción editorial y los clientes y me parece que 
de esta manera seguimos cerrando el círculo de quienes son las personas 
que finalmente compran nuestros libros porque evidentemente algunos 
son los que más destacan, los que continuamente estamos editando, les 
podría decir que tenemos seis libros que son los best seller y que siempre 
están pidiendo reediciones.

La universidad factura al año 17 millones de pesos, es decir, sí 
estamos vendiendo pero hay que saber quién es el otro, si es una institu-
ción, si es una librería en algún lugar del mundo, qué es lo que están pi-
diendo de la universidad y nosotros tenemos que ayudarles a mantener 
una información permanente de qué es lo que se está produciendo. Ade-
más en esta plataforma digital evidentemente la universidad tiene una 
gran cantidad de libros digitales que no van para comercializar, que desde 
origen los académicos dicen, este libro se va a regalar y lo vamos a poner 
en acceso abierto pero no podemos simplemente soltar PDFs y decir, aquí 
está para acceso abierto entonces los hemos ayudado a transformarlos en 
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eBooks y esos eBooks están en la librería virtual para descarga gratuita y 
también eso es lo que se lleva la gente, es decir, libros que pasan por un 
comité, que tienen dictaminación, que son libros serios de difusión, los 
pueden recibir a través de esta aplicación y hay una nueva colección que 
desde origen se pensó que tendría que ser solo en formato digital, se lla-
ma Ciencia Nueva y recoge todas las investigaciones de doctorado de la 
gente que se titula y que accede a transformar esa publicación en un libro 
digital y me parece que de esta manera también hacemos difusión de este 
nuevo conocimiento innovador que surge en la universidad. 

Luis Quevedo: antes del cuarto tema un comentario respecto de los 
libros gratis. Nosotros hacemos muchos libros institucionales para mu-
chas instituciones diversas en Argentina, desde el gobierno, los ministerios 
del gobierno nacional, las empresas descentralizadas, los municipios, es 
decir la justicia, los consejos, hacemos muchísimos libros. Cada vez que 
llega el punto de decir, ¿qué van a hacer con este libro ustedes? La res-
puesta es: nosotros queremos que llegue a todos, lo vamos a regalar. Mira, 
no es conveniente regalar los libros, un libro institucional que se regala 
es un libro que llega a cien personas que son los que están alrededor de 
la institución con mucha suerte y después de muchos meses. Ese libro si 
vos querés ponerlo en la vidriera, le tienes que poner un precio, aunque 
sea un precio bajo pero tiene que tener un precio porque así trasciende 
el ámbito propio y chiquito de la institución y alcanza por ejemplo la pá-
gina web de EUDEBA que tiene muchísimas entradas, que tiene muchísi-
mos seguidores y que realmente es una herramienta edificante de venta. 
Si vos lo pones gratis, yo no lo puedo poner en la página de EUDEBA. A los 
pocos meses vienen las instituciones a hacer otro libro y dicen no, este no 
lo vamos a regalar. O nos llama el Fondo Nacional de las Artes que edita 
un montón de libros muy lindos y valiosos y nadie sabe, no los pueden 
vender, el mismo gobierno de la ciudad con quien conversamos dice, no-
sotros hacemos un montón de libro y la gente no conoce los libros que 
hacemos porque no tienen exhibición comercial, porque no lo pones en 
una vidriera, porque no lo pones al alcance del gran público que es lo que 
le permite tener vida. Cuando aparecieron las tecnologías digitales y los 
eBook, nosotros dijimos esto es extraordinario, resolvimos el tema de las 
tesis y las investigaciones, ahora cada uno que venga con una tesis le va-
mos a hacer un eBook. Bueno, fue más extraordinario todavía porque los 
académicos que venían con sus tesis y nosotros le decíamos que le íbamos 
a hacer un eBook, se iban y no volvían más porque lo que querían era el 
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libro en papel o sea, tuvo un doble efecto positivo, la revolución tecnoló-
gica es una aliada, no es un adversario. Esto lo digo por el tema de los li-
bros gratis, la gente cree que el libro gratis entonces llega a todo el mundo, 
es mentira. Los libros gratis llegan al pequeño circuito de alrededor, no 
digo en el caso de la UNAM que es inmensa, iba a decir un monstruo pero 
es inmensa, pero la experiencia que nosotros tenemos es esa. El último 
tema es vinculado a las redes sociales, se habló mucho ayer en la confe-
rencia de Martin Gil y también en la mesa del estado de la situación de la 
edición universitaria en Argentina respecto del apoyo institucional que 
hemos tenido respecto a la formación. Además de este apoyo que es bien-
venido, el más importante para mí, sin desmerecer lo otros, es la librería 
universitaria, me parece que haber cumplido con tener en Buenos Aires 
una librería subsidiada por el Ministerio de Educación en donde todas 
las editoriales universitarias de la Argentina puedan tener un lugar, acer-
carse a los lectores y decir, mis libros están en Buenos Aires en la Valle y 
Montevideo, ahí está LUA, ahí van a encontrar todos nuestros libros. Esto 
es una base extraordinaria desde el punto de vista de la exhibición y de la 
proyección de los libros universitarios en nuestro país. 

Respecto del trabajo en redes no solamente está la REUN, también 
están las asociaciones entre distintas universidades editoras para hacer 
distintos títulos, nosotros coeditamos con muchas otras editoriales uni-
versitarias y coeditamos también como dijimos antes con editoriales en 
el exterior, así que yo creo que es una estrategia adecuada para posibili-
tar mayor exhibición y mayores posibilidades de venta, el trabajo en red 
y dejando de lado por supuesto sostener el Facebook, el Twitter, la pági-
na, que es como sostener una librería, tiene los mismos costos, porque 
además no es que vos pones una página web y automáticamente todo el 
mundo la ve. Las páginas web son como los locales en las esquinas de las 
ciudades, no es lo mismo tener una librería en Corrientes y Florida que 
tenerla en Lugano 1 y 2, no es lo mismo y, en la web pasa igual, no es que 
todas son iguales, la web debe tener múltiples visitas, acceso directo, qué 
sé yo, y eso también cuesta dinero. 

Javier Martínez: así es, cuando hablábamos de la relación entre las 
editoriales universitarias hablábamos evidentemente de nuestra relación 
con otras universidades, con otros editores y me parece que aquí hay una 
labor y hay una plataforma o diversas plataformas que tenemos que apro-
vechar. Hace poco que estuve en Colombia con alguien de EULAC que se 
acaba de retirar, me estaba comentando sobre este proyecto, vino a la uni-
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versidad a darnos una conferencia, yo estuve participando también en esa 
ocasión y lo conocí, estamos prácticamente por entregar una buena parte 
de nuestros libros para que se suban a estas redes, si ustedes la conocen 
bueno pues es una gran oportunidad y yo creo que lo que tenemos que 
hacer es sumarnos y multiplicar todas esas opciones de plataformas que 
ya existen, aquí mismo en los primeros días de la feria se presentó una 
plataforma en México que se llama Libros México que es un poco similar 
a esto que está haciendo EULAC y me parece que también esa es otra ven-
tana en la que tenemos que aparecer, evidentemente nuestra relación con 
otras universidades es permanente, la universidad mantiene convenios 
de colaboración con muchísimas universidades, hoy mismo tenemos un 
interés muy particular porque se acaba de firmar un convenio marco en-
tre las universidades de Brasil y la universidad de Buenos Aires, y nos han 
pedido que empecemos a desarrollar estrategias, acciones claras donde 
podamos colaborar y que esto al término de cierto tiempo pues se pueda 
evaluar. También hemos tenido algunas colaboraciones interesantes, por 
ejemplo con alumnos de nuestra universidad, hay que mirar hacia aden-
tro, tenemos una gran fortaleza en nuestras instituciones y a veces gene-
ralmente estamos pensando hacia afuera, que alguien hacia afuera nos 
va a dar esa clave, esa barita mágica. 

Desarrollamos un proyecto entre la UNAM y Stanford para modifi-
car la red de librerías que tenemos nosotros y que tenía un concepto de 
librería general, siempre tuvimos claro que dentro de nuestras librerías 
teníamos que vender otros fondos editoriales porque finalmente es un 
negocio, no podemos solo atender estas librerías con el catálogo de la 
universidad, los universitarios se nutren de estos otros fondos. Se había 
desatendido un poco cómo se veían las librerías, donde estaban y hoy 
seguramente los propios universitarios que yo veo aquí me dirán, y dón-
de están las librerías de la universidad. Bueno, ya tenemos este proyecto, 
es un prototipo, lo vamos a echar a andar en la feria de minería, hemos 
revisado una serie de estrategias de marketing, de comunicación, de re-
des sociales para darle impulso, para darle un perfil y eso lo aprendí de 
EUDEBA, uno puede aprender las mejores prácticas de los socios, cuando 
fuimos a recorrer sus librerías me pareció que cada uno de sus responsa-
bles tiene perfectamente identificado a qué sector se va a dirigir, qué es 
lo que necesita su comunidad y está ahí puntual para entregar en tiempo 
lo que le están solicitando, pensando en eso que hacen muy bien decidi-
mos copiarlo y perfilar cada una de nuestras librerías, algunas están en el 
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campus central de la universidad y otras en la ciudad, nos hemos pues-
to a revisar qué es lo que deberíamos vender, qué es lo que normalmen-
te se ha estado vendiendo en estos puntos y en una serie de estrategia, 
de diagnóstico que vimos todos los puntos, desde la seguridad, cómo se 
mostraban los libros, la limpieza, los libreros, si los alcanza los clientes, 
si son accesibles, en fin revisamos muchísimos puntos y este proyecto se 
puso a discusión entre alumnos de la universidad y alumnos de Stanford 
y todos ellos llegaron a una conclusión y a un prototipo que vamos a apli-
car ahora en esta librería para enero. 

Luis Quevedo: qué estrategias comerciales se sugieren para casos 
diversos, para editoriales universitarias tan distintas. Quizás en su esca-
la y en su proporción habría que mantener estímulos, yo recomenda-
ría contratar a alguien que tenga una mirada comercial ajena al circuito 
académico y ajena a las ataduras que esto significa en el buen sentido de 
la palabra, porque es verdad, como siempre me recuerda Pepe Volpogni, 
con quien tenemos puntos de diferencia, que nosotros somos una edito-
rial universitaria para dar un servicio a nuestra universidad pero la me-
jor manera de dar un servicio a la universidad es proyectar afuera lo más 
que podamos, desde el programa de edición, desde cómo exhibimos los 
libros, si podemos tener un local en Avellaneda tengámoslo, si podemos 
poner además a alguien que sea, no digo un librero profesional pero al-
guien que le interese la profesión del librero, hagámoslo. No pongamos 
un empleado más que viene, no pongamos un docente, no. Traigamos a 
alguien de afuera con algún estímulo, yo lo haría con el mismo espíritu 
que está tratando Javier en la UNAM, que nosotros estamos tratando con 
Gonzalo en EUDEBA, lo haría en pequeña escala en los distintos niveles. 
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Acceso abierto en América Latina: 
situación actual y sus expectativas.

Joaquín Rodríguez 

Me voy a referir a todos ustedes por igual, de forma más o menos homogé-
nea, la labor del editor para mí siempre está políticamente comprometida 
de una manera o de otra y en este caso hacer visible la producción científica 
de un país con todas las implicaciones económicas y políticas que eso tiene 
es una labor estratégica y fundamental para los editores, yo así lo pienso, de 
manera que cuando me puse a preparar esta intervención yo me planteaba 
esta cuestión, esto es como aparece en el puño detrás un destino inelu-
dible, es un destino que no podemos evitar de ninguna de las maneras, 
tenemos que conformarnos con que la ciencia latinoamericana sea una 
ciencia perdida porque no es visible en el conjunto de la producción global. 
Probablemente muchos de estos datos los conozcan ustedes, incluso algu-
no sea quien los haya producido, permítanme que los reproduzca porque 
yo creo que contextualizan esta intervención. En la producción mundial 
de ciencia, el número total de artículos producidos y en producción per 
cápita hay dos países fundamentales, Estados Unidos de América por 
encima de todos ellos y siguiéndole muy de cerca Europa occidental con 
una enorme diferencia respecto al resto de los continentes en el mundo, 
entre ambos aglutinan el 60%. Latinoamérica en comparación con el resto 
de los continentes tiene una producción relativamente escasa, en los úl-
timos años en términos relativos es el continente que más ha crecido en 
producción científica, es el continente que ahora mismo está por encima 
de la producción, está Norteamérica que es la que más produce en térmi-
nos absolutos, Europa occidental está al mismo nivel pero sin embargo 
en términos relativos Iberoamérica hace un enorme esfuerzo por hacerse 
visible y en eso seguramente tiene que ver mucho el papel de los editores. 
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Hay un dato muy curioso y es el de la generación de comunidades 
científicas trasnacionales, comunidades trasversales, los científicos lati-
noamericanos son los más propensos del mundo a buscar redes de co-
laboración internacional. Seguramente, porque en buena medida se ven 
predispuestos para que impulsen o hagan crecer el impacto y la visibili-
dad de su trabajo, los norteamericanos son los que menos buscan esas 
colaboraciones porque no las necesitan, en sus grandes burbujas de pro-
ducción científica no necesitan de ninguna otra cosa, en todo caso cola-
boran con los científicos de Europa. 

Todos ustedes conocen perfectamente cuáles son los indicadores 
que se utilizan para hacer esta clase de mediciones y de evaluaciones y 
es seguramente el caballo de batalla fundamental contra el que la ciencia 
se enfrenta hoy en día. Existen sobre todo dos grandes índices interna-
cionales, el Journal Citation Report y la Web science que se generaron tal 
como los conocemos en los años 50 y 60 en Estados Unidos precisamente, 
la historia es muy divertida porque estaban en el momento de la carrera 
espacial, los rusos ponen primero en órbita un cohete, eso a los nortea-
mericanos les enfada muchísimo, uno de los problemas que encuentran 
es que no hay coordinación en la información entre sus agencias y uni-
versidades, se produce mucho conocimiento pero no saben lo que saben, 
y por tanto encargan a alguien que haga un tipo de métrica que permita 
que aquello que sea importante se resalte. El Citation Report es eso, cómo 
los científicos citan en mayor o menor cuantía a otros científicos y a otra 
producción científica porque consideran que es valiosa y que por tanto 
necesita ser más visible, todos sabemos que esos índices no sirven para 
nada, sirven para hacer supuesta carrera científica pero se quedó en los 
años 50 y 60, sirvió para lo que sirvió, ha conseguido consagrar a muchas 
cátedras y a muchas carreras científicas pero hoy sabemos que tendría 
que haber otros muchos elementos que nos sirvieran para hacer esa eva-
luación de la calidad de la producción científica y ese es uno de los pro-
blemas de Latinoamérica que no entran en la web of science. 

Elsevier que sabe eso ha intentado hacer Scopus, seguramente us-
tedes conocen esta gran base de datos que en los últimos años ha desarro-
llado una estrategia más enfocada en Latinoamérica haciendo que quepan 
más cabeceras científicas, precisamente porque perciben esa necesidad, 
también lo hacen negocio claro está, e intentan generar más masa críti-
ca en torno a las cabeceras de producción científica latinoamericana y es 
cierto como veremos, que se empiezan a generar muy afortunadamen-
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te alternativas contextualizadas, probablemente en todo Iberoamérica la 
más importante de ellas sea Cielo, la iniciativa brasileña que ustedes cono-
cen y que está desarrollando precisamente indicadores contextualizados 
que tienen en cuenta otras muchas variables, ahí está la guerra en bue-
na medida, la realidad desafortunadamente se basa en esto, en el dinero. 
Por qué les hablo de dinero ahora, porque de acuerdo a las últimas esta-
dísticas que aparecieron en Publisher Weekly hace poco, a nivel mundial, 
los cuatro primeros grupos internacionales por facturación son editoria-
les científicas, eso quiere decir que todavía al día de hoy la generación y 
venta de esa clase de contenido científico que sus universidades produ-
cen, que sus científicos producen, siguen siendo capitalizados legítima-
mente —que quede absolutamente claro—, por empresas privadas, si yo 
estuviese en su lugar haría exactamente lo mismo porque además es muy 
lucrativo. ¿Cómo se construye esto? No es difícil de entender si compren-
demos que, por ejemplo en la asociación de las American Research Libra-
ries, pueden encontrar ustedes este último estudio, estas estadísticas. La 
curva del incremento del precio de las suscripciones a las revistas es de 
273%, imagino que por muchas devaluaciones que haya habido en Amé-
rica Latina no estaría plenamente justificado, seguramente sospecho que 
no obedece exactamente a eso. 

Hace menos de un mes en los Provisions of the National Academy 
of Science of the United States apareció un artículo que se titulaba Eva-
luate in Journals Vandals que es la evaluación de los paquetes que estas 
grandes compañías intentan vender a las bibliotecas norteamericanas, 
la conclusión que obtuvieron era tan sencilla, que estos grandes grupos 
editoriales utilizan ese monopolio para intentar vender a las bibliotecas 
universitarias en paquetes de suscripción que no pueden fragmentar, es 
decir que los bibliotecarios no pueden elegir aquello a lo que se suscri-
ben y que además de ese incremento notabilísimo de los precios en un 
268%, los precios que imponen en las negociaciones a las bibliotecas no 
dependen del tamaño de la universidad y la disponibilidad financiera sino 
que aquel que cae en las redes —y eso lo dice el artículo, no lo digo yo— 
le aplican la tarifa que les parece oportuna y puede ser que una bibliote-
ca mucho más pequeña con poca capacidad de negociación incremente 
sus precios en un 500% y otras más grandes con más capacidad sea un 
200%. Como ven esto de todas maneras pasa en todas partes, la Red de 
Bibliotecas Universitarias Españolas (REBIUN) tienen que pagar por el co-
nocimiento generado por la comunidad internacional pero también por 
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sus propios científicos, es muy similar, cercano al 320%, ha crecido hasta 
aquí la suscripción en revistas, es un gasto realmente insostenible para 
muchas de ellas, estamos precisamente en porcentajes similares para bi-
bliotecas norteamericanas. 

Toda esta contextualización inicial es para comprender por qué 
voy a hablar de lo siguiente, la promesa clara de internet, si se paran a 
pensar es sobre todo una maquinaria de desintermediación o de re in-
termediación, sabemos que la cadena de valor tradicional ya no existe 
como fue y entonces internet nos obliga a repensar esa cadena de una 
manera completamente distinta pero nos permite una cosa más impor-
tante todavía. 

Tim Berners Lee, es uno de los inventores del protocolo HTTP de 
internet, que es la base del Mosaic —no sé si recuerdan aquel navegador 
inicial que algunos de nosotros manejábamos a principios de los 90—, 
esa comunidad precisamente científica de físicos de altas energías nece-
sitaba un medio de comunicación muchísimo más ágil que les permitie-
ra intercambiar información de una manera diferente a la de las revistas 
que podían tardar seis meses en llegar a las manos de aquellos a los que 
les podía interesar. Por lo tanto, fíjense que internet como la imprenta en 
buena medida, tiene una base científica es decir, lo desarrolla un científico 
por la necesidad de generar un método de publicación y de intercambio 
de información y de contenidos distinto al que las maquinas analógicas 
y los circuitos de intercambio analógico le proporcionaban. Bueno, pero 
esta herramienta promete en realidad empoderar a la comunidad cientí-
fica. Cuál es la razón por la cual yo debería pagar a un editor profesional 
cuando en principio podría hacerlo yo utilizando estas mismas herra-
mientas, mi intervención es relativamente corta no puedo hablar de to-
das esas herramientas que existen desde el open public knowledge hay 
muchos proyectos que proporcionan herramientas a la comunidad cien-
tífica precisamente para que puedan publicar de manera abierta y relati-
vamente sencilla prescindiendo de esa clase de intermediaciones que por 
otra parte son extraordinariamente caras y en realidad esa es la prome-
sa que sustenta el desarrollo de internet y que no es por casualidad que 
gran parte del contenido que puede encontrar uno en la web sea cientí-
fico, que sean los editores científicos en buena medida los que han im-
pulsado el desarrollo del internet desde el principio y lo han utilizado en 
forma de repositorios abiertos, en forma de grandes espacios donde la 
comunidad comparte conocimiento, etcétera. 
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La declaración de Berlín es una de las más famosas del mundo al 
respecto, a mí me gusta mencionar la declaración de Berlín del Max Planck 
porque es uno de los centros de investigación más importantes del mun-
do donde hay cuatro ó cinco premios nóbeles por metro cuadrado. Hay 
una declaración del presidente del Max Planck Institut que obliga a sus 
científicos a que todo aquello que publiquen salga al descubierto o sea, 
a que todo aquello que ha sido financiado con dinero público del Estado 
alemán sea después trasladado a la comunidad. Bien es cierto, que tie-
nen un periodo de prórroga que les permite publicar en revistas cerradas 
pero que al año deben liberar el embargo y hacer ese contenido público. 
Para tener las cosas en perspectiva no debemos olvidar lo siguiente y es 
que en Latinoamérica antes de eso ya se empieza a vislumbrar esa posi-
bilidad, en el año 98 en la cumbre de las Américas en San José se fijan las 
bases de la biblioteca que todos conocemos como Cielo, comienza a ope-
rar públicamente es decir que es pionera en el mundo en el desarrollo de 
alternativas en la edición científica o sea que Iberoamérica se convierte 
realmente en un impulsor de esta posibilidad. También existen iniciati-
vas muy significativas como la red de revistas científicas de América Lati-
na y el Caribe en donde México es ahora mismo la que más aporta a esta 
biblioteca abierta, es la comunidad científica mexicana la que más está 
apostando por esa posibilidad seguida de Brasil, Colombia y España que 
también está unida a las dos plataformas, Cielo y a la Red de Revistas La-
tinoamericanas. 

En el Directory of Open Access Journals que es un directorio claro de 
cabecera científica en acceso abierto, es uno de los más famosos, en las 
estadísticas que proporciona Brasil estaba en el segundo lugar en el 2010, 
pero en el conjunto Latinoamérica y el Caribe estaba en el tercero, es decir 
que la comunidad científica latinoamericana y los editores por lo menos 
de esta clase de contenidos científicos apuestan decididamente por esta 
posibilidad. Los datos apuntan a que están utilizando sobre todo el acceso 
abierto y que es una de las comunidades que apuestan más decididamen-
te para allá, revisé los datos días antes de venirme y Brasil está en prime-
ro ahora mismo, luego está España y después Colombia,  México y Chile. 

Antonio Sánchez Pereira, coordinador editorial de la Dirección Ge-
neral de Publicaciones de la UNAM, a quién he leído mucho y más en esta 
ocasión para preparar esta conferencia, escribió un artículo titulado La-
tin American Scientific Journals from lost science to Open Access, desde la 
ciencia perdida al open Access, su argumento principal es el mismo que 
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sostengo yo, cuál es la estrategia que puede seguir la ciencia latinoame-
ricana en su conjunto para todos sus países, para intentar impulsar no 
solo ese conocimiento y esa producción sino toda la economía que está 
basada en eso de la innovación, etcétera. Cómo hacerlo, utilizando las he-
rramientas que internet nos proporciona claro, haciendo del open access 
uno de los adietes fundamentales. En Brasil un 35% de las revistas ya se 
publica bajo esa modalidad, en México un 19%, en Chile un 30%, en Es-
paña un 13%, en Colombia un 26%. Se está incrementando exponencial-
mente el número de revistas que se están acogiendo a esta posibilidad; 
¿por qué lo hacen los científicos latinoamericanos?, ¿cuáles son las razo-
nes por las cuales apuestan por esta vía? Wiley que es una de las grandes 
editoriales privadas que se dedican a contenidos científico técnicos des-
taca a Brasil como uno de los países que fundamentalmente se dedica a 
promover el acceso abierto y señalan dos razones: la primera es porque 
declaran que están acostumbrados a compartir, que su comunidad cien-
tífica es una parte ya fundamental, de hecho la ciencia se basa en eso, 
en el intercambio de conocimiento y la evaluación por pares, el científi-
co latinoamericano asume que es un imperativo de su trabajo y que por 
otra parte lo que necesita es incrementar su impacto y visibilidad;  la se-
gunda de las razones es porque  saben que las revistas cerradas y con ín-
dices de impacto propietarios no son las vías para que se conozca en el 
mundo su trabajo y apuestan por intentar empoderarse utilizando otras 
herramientas distintas. Y este movimiento se expande, las bibliotecarias 
norteamericanas, también se han convertido en editoras. Cuál es la ra-
zón por la cual yo no podría convertirme en mi propio editor, hablaremos 
de la evaluación de la calidad y todas esas herramientas que todos cono-
cemos pero qué me impide asumir esa responsabilidad, qué me impide 
convertirme como bibliotecario en prestador de un servicio adicional, yo 
no conozco ninguno y ellos parece que tampoco y es un movimiento cada 
vez más en auge. En América Latina existen muchas iniciativas, he enu-
merado algunas de las que me parecen fundamentales, hablábamos de 
Cielo y de los grandes portales nacionales y revistas que han desarrolla-
do índices y mediciones completamente contextuales y alternativas pero 
también existen bases de datos biográficas porque eso es fundamental, 
que Cielo exista es fundamental para que sea una alternativa a Scopus o 
a cualquier otra cosa, necesito hacer esos directorios para poder generar 
más visibilidad e intercambio de conocimiento, existen portales nacio-
nales de tesis, hablaban hace poco aquí de ellos, Cybertesis, la bibliote-
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ca digital de red de tesis, existen repositorios digitales por disciplinas ya 
en muchos países donde está aflorando todo ese conocimiento genera-
do con dinero público, etcétera. Esto está llegando ya a palabras mayo-
res, la Public Library of Science que seguramente ustedes conocen y que 
yo siempre utilizo como una de mis referencias fundamentales de inver-
sión, completamente del modelo de negocio, y de pensar la cadena de 
valor de la ciencia,  pero ahora no voy a hablar de eso en ese sentido sino 
de una entrada de la semana pasada en uno de sus blogs de uno de sus 
redactores principales en donde relata el siguiente caso absolutamente 
verídico y contrastado: el gobierno de Holanda va a retirar todas sus sus-
cripciones a Elsevier, —y es una compañía holandesa que como veían en 
la clasificación inicial es la segunda del mundo en facturación— porque 
se han dado cuenta que es muchísimo más productivo apoyar la vía del 
open access ahorrándose millones de euros, muchos millones de euros 
y apoyándolo de manera decidida incluso contra grandes multinaciona-
les, tanto Kruger como Elsevier son editoriales holandesas, radicadas en 
Holanda, pero el gobierno ha tomado esa determinación igual que en su 
momento el Max Plack Intitut en Alemania decidió que hasta ahí habían 
llegado. Me atrevo a formular esta pregunta, ¿qué necesitan por tanto los 
científicos? A mí se me ocurren las siguientes áreas estratégicas en las que 
convendría trabajar, precisamente para aprovechar todas las herramien-
tas que internet nos ofrece y dada la dependencia objetiva que todavía 
existe, por mucho que proporcionalmente Iberoamérica sea la que más 
se está desarrollando al día de hoy, sigue siendo una ciencia invisible en 
gran medida y dependiente. La primera estrategia es el incremento de la 
producción científica; otra, mayor difusión y visibilidad, quien trabaja 
en edición científica sabe que una vez más la literatura tiene ese impac-
to por la visibilidad. Es esencial en el ámbito digital que hay que trabajar 
con indicadores de impacto distintos a los que la contabilidad científica 
tradicional nos tiene acostumbrados, hay que generar indicadores con-
textuales diferentes que realmente valoren aquello que se está haciendo 
en cada uno de los continentes, hay que trabajar en el posicionamiento 
internacional de la ciencia, de las cabeceras, de las universidades latinoa-
mericanas, para que ocupen el lugar que realmente merecen en muchos 
casos y que a fin de cuentas debe disminuirse esa dependencia científica 
y sobre todo y fundamentalmente económica, porque al final la ciencia 
se convierte, es una herramienta de innovación y de crecimiento econó-
mico en gran medida. Les voy a poner algunos ejemplos de cada una de 
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estas áreas no con un ánimo exhaustivo sino solo de aquellas que a mí me 
han parecido más destacadas en los últimos tiempos. 

A mayor difusión y visibilidad necesitamos mecanismos de descu-
brimiento de la información, no es lo mismo tener una librería en la calle 
Avellaneda que en otra calle, pues efectivamente mecanismos de descu-
brimiento y visibilidad son esenciales en la web. Para lo cual, dado que 
las compañías de manera totalmente lícita y legítima lo hacen, desarro-
llan como EBSCO nuevos servicios de descubrimiento que incluso Goo-
gle desarrolla, como Google Academy, etcétera. Servicios que permiten 
generar un incremento en la visibilidad de nuestros contenidos pero que 
también Proquest, otra de las grandes bases de datos privadas del mun-
do. Esos servicios como openedition.org en Francia, que es una iniciativa 
promovida por el gobierno, el CNR francés y toda una red de universida-
des, es un portal extraordinario en donde pueden encontrar de 400 a 500 
cabeceras, totalmente abiertas más una importante suma de contenidos 
en forma de libro totalmente en abierto, todo promovido y financiado 
por el gobierno. Y existen iniciativas en el ámbito privado, lo que llaman 
en la jerga de la edición científica, los mega journals que son como pros 
de la Public Library of Science, pero existen otros tantos, a mí me gustan 
mucho los de Pier G. y los de eLive, que están también transformando la 
manera en la que comprendemos la edición científica en todo el modelo 
de open peer review, etcétera. Están desarrollando modalidades comple-
tamente distintas de evaluación y revisión de los contenidos. 

La extrema importancia que tiene el trabajo con los metadatos en 
la red, la posibilidad de enriquecer semánticamente todos los contenidos 
que publicamos para que podamos vislumbrar todas las relaciones que 
pueden tener con otros contenidos distintos y muchas cuestiones rela-
cionadas con cross reference, etcétera. 

Si vamos al apartado de las métricas, uno de los campos que se es-
tán desarrollando más en los últimos tiempos es lo que se llama la Altme-
tric, las métricas alternativas, en inglés las denominan así, que es cómo 
integramos por ejemplo todo el flujo de las redes sociales en la evaluación 
de los contenidos científicos, debemos o podemos dejar eso al margen, 
debemos conformarnos siempre simplemente con índices de impacto que 
están generados por evaluaciones y por citas de la comunidad científica o 
debemos integrar y añadir otras dimensiones distintas que hagan aflorar 
el valor de sus contenidos de otra manera, toda la literatura en Altmetric 
a mí me parece apasionante porque en realidad en este mundo de inter-
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net es necesario desarrollar nuevos indicadores. Hay métricas alternativas 
contextuales en Latinoamérica por ejemplo, se está desarrollando Cielo 
que tiene sus propios indicadores contextuales. 

Existe una editorial científico técnica muy importante, radicada 
en Berlín, que comprendió hace ya tiempo que el camino de los conte-
nidos cerrados se estaba acabando y sin embargo son de capital privado, 
no está subvencionada por el estado, no recibe ninguna clase de ayuda, 
es una plataforma de contenidos científicos en abierto, que ofrecen a la 
comunidad distintos modelos de suscripción para uso, además de que la 
utilicen a cambio de que ellos les desarrollen servicios de valor añadido, 
desde la revisión orto tipográfica, la puesta en página, hasta la conversión. 

Han proliferado también otra clase de iniciativas como Academia.
edu que seguramente conocen y no sé si saben que en realidad no es nin-
guna iniciativa de capital pública ni ninguna iniciativa en abierto sino que, 
es financiada con capital de riesgo norteamericano del Silicon Valley, es 
una de las apuestas más radicales que se puede ver ahora mismo en la 
web, lo que pretenden en su declaración de principios es acabar con el 
sistema de publicaciones tradicionales, literalmente. ¿Por qué? porque lo 
que han generado es una plataforma en donde los científicos intercam-
bian libremente sus contenidos y buscan revisión por pares, hay otros ti-
pos de indicadores y entonces es la comunidad científica la que genera el 
contenido, la que lo administra, la que lo intercambia, la que construye 
sobre ello, la que lo comenta, la que lo critica, etcétera. Si bien no es una 
iniciativa que provenga de las propias universidades sino privada con ca-
pital de riesgo, que ha percibido perfectamente que el movimiento hacia 
el open access es imparable y que internet precisamente lo que promue-
ve es eso, aun cuando las cifras de facturación nos llevan a pensar todo 
lo contrario, por qué nos vamos a preocupar por estas grandes editoria-
les, de cambiar nuestro modelo de negocio, cuando seguimos teniendo 
esas facturaciones. Esa es la pregunta que todos los gestores, todos los ge-
rentes de las grandes editoriales hacen, yo trabajé en dos grandes grupos 
editoriales en España y sistemáticamente su respuesta es esa, después de 
décadas de desarrollo digital siguen diciendo lo mismo: “yo sigo facturan-
do en papel tanto, ¿por qué debería abandonar este modelo de negocio?, 
¿por qué debería hacerlo?”. Bueno, porque es un callejón sin salida ni más 
ni menos, es decir, pan para hoy y hambre para mañana. Es una trans-
formación irreversible, no es una sustitución de soporte, no tiene nada 
que ver con eso, no quiero decir que tengas que hacerla de hoy para ma-
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ñana, en ningún caso, pero tienes que ir dando los pasos en ese sentido 
para que en el momento en el que ese punto de equilibrio y de corte que 
nadie sabe en dónde se produzca, estés preparado para dar ese salto; y si 
no lo das tú, habrá otras iniciativas que realmente se han arriesgado y la 
comunidad científica sabe que puede utilizarlos. En todo este panorama 
tan complejo están saltando por los aires nuestras certezas sobre la ca-
dena de valor tradicional y aquí les traigo algunos ejemplos de algunas 
de las cosas que he visto en los últimos años,  por ejemplo, los que eran 
agregadores de grandes bibliotecas se están convirtiendo en editores de 
la misma manera en que las bibliotecas se pueden convertir en editores, 
todo mundo está redefiniendo su papel y su posición y su función en una 
cadena de valor que nadie termina de entender y quien diga que la en-
tiende, miente. Todo mundo está buscando qué puede aportar de valor 
a una cadena completamente diferente a la que hemos conocido: EBSCO 
adquiere a una editorial para proporcionar servicios de otro tipo; algu-
nas grandes editoriales se están convirtiendo en grandes proveedores de 
acceso libre, porque ven o perciben que la vía de negocio seguramente 
sea esa, que aun cuando sea acceso abierto pueden proporcionar servi-
cios de valor añadido que justifiquen su existencia; distribuidores de li-
bros tradicionales se están convirtiendo en plataformas de préstamo de 
libros electrónicos; Baker and Taylor como servicios de préstamo tam-
bién están buscando nuevos modelos para convertirse en agregadores; 
algunos servicios de auto publicación están proporcionando contenidos 
a las bibliotecas; Amazon está desarrollando servicios de publicación di-
recta saltándose completamente (porque es legítimo, internet lo propi-
cia), las cadenas de valor tradicionales, etcétera, etcétera. Todo esto nos 
deja en un lugar que no sabemos exactamente cuál es pero nos obliga a 
pensar cuál es el espacio que debemos ocupar como editores científicos 
y cuál es nuestra responsabilidad.  

Ser editor no es tan difícil, yo llevo 25 años haciéndolo y no lo con-
sidero mandar un cohete a la luna, lo considero algo bastante más sen-
cillo. Yo estuve 20 años dirigiendo un máster en edición, he formado a la 
mitad de los editores españoles que están ahí. 

Regreso al artículo de mi compañero mexicano de la UNAM que 
dice que la cuestión ha dejado de ser si debemos tener acceso abierto, la 
cuestión es cómo debemos desarrollarlo más y promocionarlo, yo sus-
cribo plenamente esas palabras. Está que los índices de impacto como 
se han generado han asentado gran parte de la estructura del poder de la 
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comunidad científica por supuesto, romper con esa estructura de poder 
utilizando otros mecanismos de evaluación no es nada sencillo porque 
la mayoría de los científicos siguen percibiendo que el desarrollo de su 
carrera profesional está basado en esos índices de impacto y mientras la 
comunidad científica no le proporcione otras posibilidades muchos de 
ellos no van a querer cambiar. El open access acabará —al menos bajo mi 
convicción— rompiendo esa estructura de poder que todavía existe en la 
comunidad latinoamericana, en la española y en cualquier otra. Sin nin-
guna duda es la vía del acceso abierto incluso siendo una editor institu-
cional y que no significa ser gratuito, no hay que confundir los términos 
y hay que trabajar sobre todo en estas tres cosas: generar más visibilidad 
para la ciencia latinoamericana y el conocimiento que se produce; en te-
ner impacto, ya que la comunidad científica internacional tiene que sa-
ber lo que se hace aquí; perseguir la equidad, es decir, el reconocimiento 
de las universidades y de la ciencia que se desarrolla en todos estos paí-
ses, ¿cómo se hace todo eso? Yo trabajaría en desarrollar servicios para la 
comunidad y si fuese  editor comercial, Elsevier o Taylor and Francis, lo 
que me preguntaría es qué necesitan los científicos norteamericanos, qué 
necesita la ciencia americana, cómo promuevo la visibilidad, el impacto y 
la equidad y a partir de ahí generar servicios de valor añadido pero eso es 
perfectamente trasladable también a los editores universitarios, es decir, 
trabajar en esos ámbitos y con ese objetivo y con ese propósito me pare-
ce fundamental y, termino con esto, me contaron hace un par de años, 
en esta misma feria, un chiste que me voy a permitir contarles, un chiste 
mexicano además; en una comunidad indígena en la sierra entre México y 
Honduras, le preguntan al jefe si él cree que el invierno va a ser muy duro 
y entonces,  este jefe —que era un chico joven—, no tenía mucha relación 
ya con la tradición y los ancestros y entonces dice permítanme que voy 
a consultar con los oráculos, se marcha y coge el teléfono móvil y llama 
al servicio meteorológico nacional y el servicio meteorológico nacional 
le dice que va a ser un invierno relativamente frio, entonces llega el jefe 
y contesta a la comunidad: “seguramente va a hacer frio así que todos se 
ponen a cortar árboles y a cortar madera”. Al cabo del mes regresan con 
el jefe y dicen: “jefe, está usted seguro que va a hacer frio este invierno”, 
permítanme voy a consultar con el oráculo, coge su teléfono móvil vuel-
ve a llamar al servicio meteorológico nacional y pregunta si están seguros 
de que va a hacer frio, y le contestan que va hacer mucho frio. Bueno, va 
a su comunidad y les dice, seguir cortando madera va a ser necesaria, así 
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transcurren varias ocasiones hasta que un día la comunidad tiene pilas 
enormes de madera concentrada en su territorio y vuelven a preguntar 
¿pero jefe está usted seguro que va a hacer mucho frio? Permítame voy a 
hacer una consulta, vuelve a llamar a servicios meteorológicos naciona-
les y pregunta: ¿disculpe está usted seguro que va a hacer mucho frio? Y 
le contestan que sí, ¿pero cómo lo sabe? Porque los indios están cortan-
do madera. Aquí pasa exactamente lo mismo, sabemos que va a hacer 
frio, sabemos que las cosas están cambiando y que la madera es el open 
access que tenemos que seguir acopiando esa clase de madera y que ese 
es el combustible con que la edición científica seguramente en el futuro 
seguirá desarrollándose.
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Nuevos modelos de negocio 

Jaime Iván Hurtado

Me gustaría invitarlos a hacer una reflexión de nuestros contenidos, qué 
actividades desarrollamos, con qué recursos contamos, cuáles son las 
propuestas de valor que diferencian mi editorial universitaria de otra que 
también es universidad, de su catálogo, sus colecciones o lo que quieran 
comparar. Cuál es la relación que tenemos con nuestros lectores, con 
nuestros clientes en términos de marketing, cuáles son los canales que 
usamos, cuáles son las fuentes de los ingresos y la estructura de costos. 
Esos son temas pues que no hacen parte de este taller pero que son cen-
trales para determinar modelos de negocio.

Cuando a uno le preguntan qué modelo de negocio adoptar lo que 
uno debería tener en cuenta es qué es un modelo. 

Un modelo es como un mapa, ningún mapa como ningún modelo 
puede ser completo, pero cuando puede desarrollar elementos, conectar-
los, relacionarlos de manera sistémica, ordenada e integrada, es cuando 
puede convertirse en único y diferenciador. Voy a hacer un recuento muy 
rápido de una cantidad de ejemplos y de modelos que hay en el mundo. 
Todos son posibles, todos son viables. El punto es cuáles vamos a selec-
cionar para poder desarrollar mi estrategia digital, porque ningún mode-
lo, ninguna plataforma puede ser completa y en términos de Javier Celaya 
en el estudio reciente: El éxito a la hora de seleccionar un modelo de ne-
gocio depende de las singularidades o la editorial, la especialización, el 
tamaño, el catálogo, entre otras variables”.  Esto aplica para todo tipo de 
editorial, también para las universitarias. Y la definición de esos nuevos 
modelos de negocio en la era digital no puede ser sino esa búsqueda cons-
tante, —pero hay que buscar bien porque a veces se han cometido mu-
chos errores— encontrando ese mix idóneo y teniendo una mentalidad 
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muy flexible, esa mezcla perfecta en donde usted probablemente pue-
de tomar varias opciones, inclusive no hacer nada y esperar. Yo espero. 

Otra opción es construir el propio proyecto, si la idea es desarro-
llar modelos o plataformas e invertir recursos, tiempo, esfuerzo, cabello, 
o canas, lo que quieran o, si el esfuerzo está en construir buenas produc-
ciones editoriales y desplegar con el conocimiento de otras industrias.

Sumarse a un proyecto puede ser una opción, puede ser menos 
costoso, probar de todo pero cuando uno prueba de todo puede pása-
les como a mí, que yo tengo convenio con Google, Amazon, hay open 
access, tengo Script, Wattpad, multicanal, pero cómo estoy usando todo 
eso, es lo que sucede, tienes todo pero no tienes nada, tienes un montón 
de cosas firmadas pero no estás haciendo nada, entonces tampoco es el 
camino. En este orden de ideas, nosotros hemos aprendido que esa ca-
dena de la que hemos venido hablando, entre 2009 y 2013 creo que tu-
vimos una lección fuerte y es que el modelo de distribución está ligado 
al modelo de producción, si usted tiene modelos de distribución tradi-
cional sus modelos de producción son tradicionales. Si sus modelos de 
distribución están basados en nuevas tecnologías, usted evidentemente 
debe tener modelos de producción distintos, estoy hablando aquí de pro-
cesos de generación por un lado y procesos de distribución por el otro. 
Es decir, si usted tiene un proceso de producción tradicional como este 
que arranca del manuscrito y llega al libro impreso haciendo lo que he-
mos hecho toda la vida, pues indiscutiblemente su proceso de distribu-
ción será lineal: manuscrito, producción, librería y lector. Pero si usted 
incorpora nuevos modelos de producción incluyendo otros formatos, 
soportes, lenguajes, plataformas, aplicaciones, PDFs interactivos, ePub, 
ePub 2, ePub 3, todo lo que hay hoy en día, PDF para impresión bajo de-
manda, HTML, etcétera, evidentemente puede encontrar esquemas en 
donde haya otro tipo de distribuidores que tienen otro tipo de canales 
y que llegan a otro tipo de lectores, y acá en dónde entra un término va-
lioso, distribución multicanal. 

Cuál es la estrategia de distribución multicanal que cada uno de us-
tedes puede tener dentro de sus editoriales, comparto con Joaquín Rodrí-
guez cuando dice que el bibliotecario puede convertirse en editor, eso es 
muy cierto, así como el editor puede convertirse en impresor o en autor; 
cuando usted encuentra un mercado que tiene autores, plataformas de 
autoedición, editores, lectores, redes de crowdfunding, servicios especia-
lizados de conversión, de marketing, grandes distribuidores como la do-
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ble AA, Amazon y Apple, trasmedia, agregadores de contenido multicanal, 
agregadores de contenido especializado, librerías electrónicas, platafor-
mas, etcétera, lo único que puede pensar es que esa cadena se convirtió 
en una especie de red neurona en donde todos los puntos conectan con 
todos los puntos. Eso hace nuestro trabajo más complejo pero en mu-
chos casos muy apasionante, porque hay que ser ingeniero —no hay que 
ser un experto—, tratar de entender cuáles son los elementos constituti-
vos de esos modelos para poder avizorar cuáles pueden ser las mejores 
estrategias. ¿Qué debemos tener en cuenta? Cosas que pasan hoy en día, 
la industria editorial corresponde a una industria de 151 mil millones de 
dólares que representan más o menos al 15% del consumo de contenidos 
en el mundo, el tiempo que una persona está en Netflix, no está leyendo 
un libro y eso no es malo, tenemos otras industrias de contenido que es-
tán ahí y que hacen parte del ecosistema: suscripción de televisión 17%, 
magazines 11%, videojuegos 6%, películas y entretenimiento 13%, música 
5%, periódicos 17%, esto es consumo mundial, no hay cifras en América 
Latina pero como una referencia es el 16% televisión paga, 15% la parte 
de libros, es decir, dentro del inmenso número de dispositivos, canales, 
plataformas estamos compitiendo por el 15%, cómo podemos ser parte 
de eso, si lamentablemente el mercado latinoamericano del libro, a pesar 
de que somos la tercera lengua más hablada del mundo, no es significati-
vo. El español no es una lengua que predomine y es algo que tenemos que 
entender pero también desde mi perspectiva, una oportunidad para que 
en lo digital encontremos cosas que antes no se encontraban, razón que 
explica porque en este momento las ventas en digital están siendo más 
representativas en Latinoamérica que en la misma España y las grandes 
trasnacionales españolas les están exigiendo fuertemente a sus filiales 
producción de contenido digital porque eso es lo que está sucediendo, lo 
digital nos está abriendo escenarios que antes no existían en los métodos 
tradicionales de distribución.

En el último congreso del libro electrónico en España una de las 
conclusiones era, es curioso observar cómo estos años se confunde la 
lectura con la venta de libros, las ventas de eBooks solamente suman el 
5% pero todo el mundo lee en pantalla, etcétera. Ojo con los porcenta-
jes y aquí viene, espero, uno de los puntos que confió sea para ustedes 
más significativo, ¿qué nos dicen hasta el cansancio que en Estados Uni-
dos? Según el estudio de Price Waterhouse Coopers, aproximadamen-
te el 30% de las ventas de los libros son  electrónicos y lo escuchamos 
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en todas partes, la proyección a 2018 es que esto pueda llegar hasta el 
52%, seguido por Inglaterra más o menos con un 28%, Francia, España, 
Holanda, con ratios que están entre un 3% y un 10%. Pude estar en la 
última presentación de Wolters Kluwer en Frankfurt —me gusta tomar 
ejemplos de editoriales del segmento scientific technical medical por-
que es lo que puede tener más relación con nosotros, con la producción 
científica académica—, el 61% de sus ingresos son digitales, el 16% son 
servicios y el 13% es papel. ¿Dónde está el 30% o el 18% que vimos an-
tes?, ¿por qué Wolters Kluwer desarrolla otros modelos de negocio? Otro 
ejemplo, según el informe de la IPA del año 2013, las editoriales del seg-
mento scientific technical medical en Inglaterra están reportando más 
del 80% de sus ingresos en digital. ¿Qué quiere decir esto? Cuando es-
cuchemos estas cifras entendamos que estamos hablando del canal re-
tail, el canal uno a uno y aquí entonces introduzco otro concepto, canal 
uno a uno distribución multicanal, pero hay otros canales con los cuales 
yo puedo tener otro tipo de distribución. Es muy importante porque es 
algo que no se tiene muy claro en el mercado. La producción digital au-
menta en América Latina de manera sostenida, una medida más o me-
nos del 16.7% es digital, algunos países como México están sobre el 21, 
el 22 y el 25% y es lógico que en la medida que pase más el tiempo sean 
mayores en la misma proporción en que los editores cada vez más to-
man la decisión de editar y producir en simultaneo digital y papel, pero 
una cosa es la producción y otra cosa es el consumo, lamentablemen-
te en América Latina tampoco tenemos cifras reales y certeras de con-
sumo de contenido digital en canal retail pero si hay indicios. También 
nos han mostrado cómo los indicadores a nivel de producción editorial 
bajan, está el tema de la crisis española, el de la contracción del merca-
do, lo que ha pasado en los tres últimos años, entendemos lo que pasa 
en América Latina con la producción editorial, sabemos pues que Bra-
sil es el país que tiene mayor producción con alrededor de 85 mil títulos 
al año, seguido de México, Argentina y Colombia en su orden y una se-
rie de países con otro tipo de producción. Eso nos ayuda a entender un 
poco el mapa de cómo está la producción editorial, la pregunta es cuál 
es el rol frente a todo esto. Y ese rol para mí, es como una escalera celes-
tial, de pronto puede ser una escalera un poquito más rizomática en tér-
minos de Humberto Eco o de pronto una escalera medio lúgubre, pero 
por mas lúgubre que sea siempre hay unos trazos, si esta fuera la esca-
lera tecnológica, aquí la idea no es llegar por llegar porque puede caer 
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más rápido de lo que se demoró en lograrlo, usted puede sentir que está 
en el escalón tres, no importa, no tiene que subir al doce, suba al ocho, 
lo bonito de todo esto es que puede hacerlo de un solo paso, si lo sabe 
hacer, no tiene que hacer el 4, 5, 6, 7, la tecnología ayuda para que esas 
cosas se den, lo que toca es tener la claridad, tener claros los conceptos 
que tienen que ver con distribución, con multicanales, multidispositi-
vos, ecosistema, creatividad, el tema de la protección, de la hibridación 
y de los modelos de negocio. 

Si ya existen tantos canales por qué debo yo tener mi canal propio. 
Introduje un tema hace unos minutos, estrategia multicanal, ahora estoy 
introduciendo uno fundamental. Estrategia y canal propio, no vamos a 
reinventar el agua tibia, en el mundo ya todo existe o muchas cosas exis-
ten, lo que ustedes piensen ya alguien en algún lugar del planeta lo tiene 
implementado y usted lo puede usar en las condiciones de licenciamien-
to, negociación, acuerdos, lo que quieran para implementarlo. Muchas 
veces los errores de los editores a nivel general es comenzar a introducir 
una serie de proyectos que en su desarrollo van a demandar mucha di-
ficultad por el tema tecnológico. El concepto del software as a service es 
importante y lo tomo para mencionar las producciones que en enero de 
este año hizo el Digital Book World las cuales para mí se han cumplido a 
cabalidad ya que nadie está jugando a ser futurólogo. Predicciones: una, 
los editores crearán cada vez más nuevos modelos de negocio con sus 
contenidos digitales, eso es un hecho; predicción número dos, mas edi-
tores tendrán sus propios sitios y a la vez mantendrán una estrategia mul-
ticanal de distribución de sus contenidos, si a mí me dicen que yo quiero 
comprar un libro de la UNESP de María Cándida pues de pronto lo primero 
que yo hago, antes de entrar a Saraiva, entro al website de María Cándida 
a ver si lo puedo comprar, eso es un canal propio. Tres, cada vez más los 
editores crearán sus propios modelos de suscripción y ya comienzo a in-
troducir nombres de modelos en línea experimentando más con los pre-
cios y controlando su catálogo directamente. Los editores cada vez van 
a apreciar más el factor información, el tema de las métricas para tomar 
decisiones. Empresas como Wolters Kluwer y otras que voy a mostrar, ba-
san mucho su operación sobre los comportamientos del consumidor en 
relación con los contenidos que compran, en el buen sentido de la pala-
bra; y cinco, el concepto de software as a service, estos son los modelos 
que voy a presentar basado en el estudio de Celaya y doy algunos ejem-
plos para ir ambientando el análisis. 
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1.	 Modalidad 47, venta al retail, usuario final, con cuatro opciones de 
descarga o acceso para cada título entiéndase acceso o streaming, 
cuando uno entra en línea y consulta no tienes que descargar nada. 
Por política de la editorial el precio de venta al público del eBook 
será 30% menor que su versión impresa ¿eso es bueno o eso es malo? 
Eso no está escrito, existen políticas en editoriales universitarias que 
le colocan el 30, el 40, el 50, o el 60% eso depende de la estrategia. 
Supongamos que el precio de venta al público son 10 dólares, qué 
pasaría si el acceso a esa publicación es durante un mes, ¿valdría 10 
dólares o valdría menos? Vender un libro por 48 horas eso pasa, ese 
que tiene que presentase el lunes con el gerente de su empresa con 
el plan financiero y necesita un libro que le ayude el fin de semana 
y lo compra por 48 horas. Los famosos clubes de suscripción, los 
precios en función de los tiempos, es un modelo desarrollado por 
agregadores de contenidos, hay muchos, lo único que yo les digo a 
ustedes es fíjense en los contratos, ya sabemos que estos modelos 
están basados en el número de consultas que se haga sobre la publi-
cación o el número de compras sobre unos repositorios generales, 
entonces si el agregador le coloca unos títulos y vende mil dólares, 
reparte a las editoriales el 55% o sea, el agregador recibe mil de los 
cuales 550 se repartirán proporcionalmente con los editores que 
tengan contenidos que se han leído en función del número de 
páginas, del valor del libro, del número de usuarios, etcétera. Hay 
unas fórmulas matemáticas un poco complejas muchas veces pero 
que indican cómo esos 550 se deben repartir entre todos. 

2.	 Otro tema para introducir es algo que se llama suscripción. Lo 
comentó Javier Martínez y lo voy a decir muy rápido, un proyecto 
que se acaba de lanzar con la UNAM, que no fue hacer la página 
web sino un portal que implicó siete ejes estratégicos: creación 
de ecosistemas digitales, integración de sistemas de edit and wri-
ting management para la protección de los ficheros, metadatos 
(sin metadatos no hay vida, ténganlo por seguro, en ningún tipo 
de sistema de información en lo absoluto), sistema multitienda, 
modelos de negocio, buenas prácticas y cómo, desde la Dirección 
de publicaciones se puede ser un concentrador de contenidos 
para las 130 dependencias académicas de la UNAM. Ellos tienen 
un sistema que es Papirus, el centro del universo en donde van a 
girar los procesos de transformación y distribución, todo se toma 
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de ahí, se importa automáticamente a unos sistemas y se configura 
de una cierta manera para que se vean como se ve el sitio web y 
adicionalmente con esa misma estructura la UNAM está en capaci-
dad de desarrollar portales especializados para sus dependencias 
académicas, o sea cada dependencia académica tiene su sitio de 
eCommerce administrado por ellos. Hicimos un ejercicio e identi-
ficamos 16 modelos de operación, quedó claro con el equipo de la 
UNAM que llevamos los seis primeros entre impreso y digital y que 
hay un universo hermoso por explorar en el desarrollo de nuevos 
modelos de negocio. 

3.	 Soluciones 360 grados: se puede ofrecerle a un editor logística de 
inventario, marketing, hosting dedicado, hardware, integración 
con pasaderas de pago, metadata service y procesamiento, todo 
el tema de software, responsive design (que es la forma como se 
hacen los sitios web), recursos humanos expertos, administra-
ción y monitorización; bajo la misma estructura se pueden crear 
sitios web. El sitio web de la asociación de editores universitarios 
de Colombia contiene 13 mil títulos con sus correspondientes 
metadatos por categoría, divididos en universidades, catálogo en 
línea, venta en línea, canal propio de la Universidad del Rosario. 
Universia que es un proyecto del Banco Santander se montó su 
librería sobre las universidades colombianas que participan, 
Universidad Nacional de Colombia, Universidad de la Sabana, 
Politécnico Gran Colombiano y lo lanzamos la semana pasada 
en la Universidad de Medellín. Nada de esto sería posible si no 
hubiera una infraestructura, unos metadatos que organizaran la 
información y el editor entonces se concentra en la producción, 
ese es otro modelo de negocio, delega en un tercero la venta del 
libro en papel y la venta de libros electrónicos. 

También hemos tenido la oportunidad de participar en el 
proyecto Visibilidad y Conocimiento de EULAC, tanto en lo que se 
conoce técnicamente como el front-end, lo que la gente ve y todo el 
sistema de back-end, la parte de atrás, los títulos que probablemente 
algunos de ustedes como editores han subido en un repositorio que 
a la fecha de hoy tiene aproximadamente 1,752 títulos de 27 temáti-
cas, unas fichas de producto con unos metadatos bien interesantes, 
aquí la finalidad no es vender, aquí la finalidad es la visibilidad y 
la conexión de redes y la conexión de puntos de distribución. Otro 
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proyecto, es probablemente en este momento uno de los ejercicios 
más innovadores que venimos desarrollando desde hace dos años, 
modelos de suscripción, acceso, plataforma propia en donde el 
editor, pueda manejar distribución y venta, reportes y estadísticas, 
herramientas de marketing  y todo esto sí es 100% plataforma digital 
de contenidos, distribución multidispositivo, control de accesos, 
formas de operar. Este modelo a nivel de universidades ha sido in-
corporado en MIT, Oxford University Press, Universidad Politécnica 
de Cataluña y Hong Kong University, entre otras. En Iberoamérica 
ya hay seis plataformas que lo han implementado la Universidad de 
los Andes en Colombia, Tecnológico de Costa Rica, la Universidad 
de Medellín. Después de estos ejemplos, entraremos en materia y 
haremos una revisión del estudio de Javier Celaya. 

4.	 Modelo de micropagos o de contenido fraccionado: es el concepto 
de chapterization, cómo reducir el contenido al mínimo. El primer 
ejemplo es Amazon que tiene todos los modelos que ustedes quie-
ran, el de venta tradicional, algo que se llama el Amazon Kindle 
Singles que es el de los fragmentos, Amazon Scout, Amazon el 
Kindel Polishing para autoedición. Es interesante porque cuando 
ustedes ven los precios, son libros que generalmente tienen un valor 
de menos de un dólar o menos de dos dólares y son fragmentos 
cortos, es decir micro pago, en algunos casos chapterización. Esto 
se cobra en función del número de minutos que la persona tarda 
en leer el contenido, en el consumo específico. 

5.	 Microfragmentos: es el típico modelo de cortar los libros por ca-
pítulos y ofrecerlos de distintas maneras. La iniciativa de Random 
House que se llama Flash que son textos de best sellers en micro 
relatos, en este caso con una premisa de venta que no cueste más de 
1.5 euros. Algunas de estas iniciativas ya no existen, es decir, se está 
aplicando la experimentación con precios y con modelos, algunos 
son exitosos, algunos no lo son, pero nos dan ideas de lo que hoy en 
día las plataformas y las tecnologías nos pueden ofrecer y muchas 
de estas son plataformas en las cuales ustedes pueden acceder 
como editores. Las famosas conferencias TED que seguramente 
hemos visto tanto en inglés, también las hay en español, por países, 
las han llevado también al ámbito de los eBooks en el concepto de 
texto corto entonces son los TED books están disponibles en inter-
net. Esos son ejemplos de lo que pueden ser microfragmentos. 

85

Nuevos modelos de negocio



Vamos a darnos cuenta que, aunque estamos intentado ver 
una taxonomía, un sistema de clasificación de modelos, éstos se 
tocan entre sí. Uno puede ser un modelo de chapterización pero 
sumado con un modelo de suscripción de acceso, yo que sé. 

6.	 Modelo de pay per view de streaming: es el que conocemos no-
sotros, siempre nos hablan de Spotify en la música que por una 
cuota x te suscribes a un servicio, hablamos también del modelo 
de Netflix hace un poco, hay varios, quizás el primero en el mundo 
que comenzó a ofrecer estos servicios y que muchos de ustedes 
lo conocen y que seguramente muchas de sus bibliotecas tienen 
acuerdos con este mega agregador, por llamarlo de alguna manera 
fue Overdrive que no solamente ofrece libros sino además otro tipo 
de contenidos. Otro ejemplo son las revistas, no solo científicas, 
sino generales que por una suma x, en este caso 9.99 la persona 
puede obtener acceso permanente a más de 140 publicaciones, 
hay dos ejemplos en Latinoamérica, pueden haber más. Uno lo 
traigo de Colombia. Si usted paga nueve dólares, puede acceder al 
paquete básico de publicaciones, si paga un poquito más (14 dó-
lares), accede también a las revistas con mayor nivel de lectura en 
Colombia, como la revista Semana o también a revistas culturales 
como Arcadia, etcétera. Esto funciona sobre aplicaciones, modelo 
app de lectura de suscripción. Aquí en México hay un caso que es 
Nubleer, seguramente ustedes lo han escuchado, tengo entendido 
que es relativamente nuevo, ellos tienen una propuesta de venta 
de 69 pesos al mes, ¿cuál es el éxito de un modelo de suscripción? 
La audiencia. Si usted tiene un modelo de suscripción y usted 
no tiene audiencia pues no tiene un negocio, tiene una pérdida. 
¿Cómo se hacen estás proyecciones? Si necesitamos tener 100 mil 
usuarios registrados para octubre del 2015, éstos equivalen a seis 
millones 900 mil pesos aproximadamente, unos 500 mil dólares. 
Entonces son modelos de negocio muy, muy concretos que tienen 
su proyección en una perspectiva de crecimiento y se puede tener 
un website pero es como una librería, si usted a esto no le pone 
marketing, gente, recursos, estrategias, etcétera, no va a conseguir 
ningún objetivo, podemos tener tecnologías que funcionen pero 
necesitamos audiencias. 

7.	 Modelo de suscripción o membresía: vamos a verlo de forma más 
específica. Tenemos el caso del New York Times, los periódicos descu-
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brieron hace como dos años que el modelo de suscripción era súper 
importante para poder mantener la viabilidad de sus negocios o 
combinando modelos de suscripción digital con versiones impresas. 
Pero ellos miden las mixturas, hay modelos de suscripción para el 
profesional, para el estudiante, suscripción premiere, suscripción X, 
suscripción Y, cada vez va a ser más habitual cuando ustedes estén 
en internet y quieran comprar que les muestren a ustedes una cua-
dricula y escojan el paquete, es como un menú. Estamos hablando 
de un servicio de menú de acceso a contenidos, uno escoge lo que 
quiere. Esto lo ofrece el New York Times; Oyster que en este momento 
puede ser la plataforma de suscripción de acceso a libros más grande 
en el mundo con alrededor de 500 mil títulos, a los cuales se tiene 
acceso por 9.99 dólares; Script, quienes nos acordemos, hace más 
o menos unos tres años, era muy interesante porque la gente subía 
presentaciones y uno podía verlas gratuitamente pero ya desarro-
lló un modelo de negocio —voy a parafrasear al doctor Fernando 
Zapata, director del CERLALC “Colegas, siempre alguien tiene que 
pagar la factura.”— Y lo que comparto del conferencista anterior 
pues obviamente open access no es gratis, en lo que ustedes hagan 
siempre alguien tiene que pagar la factura, un grupo, una fundación, 
un gobierno, un concurso, un lector final y todo esto debe estar en 
función de un modelo de negocio, no estoy hablando de cómo ha-
cer dinero —eso se da por añadidura, si se quiere, es el objetivo—, 
sino de hacer que algo funcione y sea sostenible o funcione para el 
objetivo para el cual fue creado o como diríamos desde la academia, 
una cosa es no tener ánimo de lucro y la otra es tener vocación de 
pérdida. Creo que aquí todos estamos de acuerdo, ustedes son por 
esencia instituciones sin ánimo de lucro pero que obviamente no 
pueden trabajar con vocación de pérdida, a esto hay que ponerle 
gerencia y entender un poquito por dónde van las cosas. 24 Symbols, 
otro ejemplo, se montó en un modelo de suscripción, colocar todos 
los contenidos que pudiese para que la gente acceda a los conte-
nidos pagando una cuota, y como esto tenía que financiarlo desde 
el principio, y no iba a tener 500 mil usuarios como que es lo que 
pretende en octubre del 2015, le tocó acudir a otros modelos como 
publicidad insertada u ofrecer la plataforma para que otros editores 
puedan usarla. Eso explica por qué vemos editoriales que montan 
sus plataformas y luego se convierten en agregadoras o que seden 
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la plataforma para que otro la use y se convierten en distribuidores 
de plataformas. Es esa cantidad de mixturas como una red neuronal 
en que conectan muchas cosas, es la complejidad en la que estamos 
en este momento y para ir a la paradoja voy a citar el caso de Nubico, 
seguramente ustedes lo han escuchado, es una iniciativa del grupo 
Planeta en España en donde por la suma de 8.99 euros al mes usted 
tiene acceso a las colecciones del grupo. Problema, qué porcentaje 
de las ventas de este tipo de editoriales podrían considerarse los 
heavy readers o sea los lectores duros, cuanta gente está leyendo 
más de 13 o 14 libros en un año. Se reduce. Ya es una cosa cada vez 
más compleja encontrar a alguien que se lea un libro al mes, que 
realice lecturas completas, porque todos leemos todos los días un 
montón de cosas pero no un libro. ¿Y qué pasa con un heavy reader? 
A quien no le ha pasado con Netflix que están esperando la cuarta 
temporada de Walking Dead porque llegó a la tercera en el capítulo 
16 y ya sabemos que Fox la tiene en la temporada cinco, pasa igual 
que los libros, los derechos de autor. El heavy reader que se suscribe a 
estas plataformas quiere tener el último lanzamiento ahí porque está 
pagando un dinero, lo que sí es cierto es que independientemente 
de cualquier cosa, estas plataformas funcionan con una masa crítica 
importante de gente, sino sencillamente el negocio no funciona. La 
distribución de los ingresos de los royalties será en función de las 
lecturas y la negociación que establezca en este caso el agregador o 
la empresa con el editor. Qué pudiera inventarse para las universida-
des que pueda diferenciar un modelo de suscripción de un modelo 
de membrecía. La pertenencia puede ser, la membrecía te da algo 
más que no te da la suscripción, valores agregados. Si eres usuario 
de mi catálogo , vas a poder acceder a todos los conciertos que 
ofrece la universidad con el 50% de descuento, acceso a los canales 
culturales y ahí se están montando modelos súper interesantes que 
son suscripción pero le agregan valor,  otro ejemplo; una editorial 
tecnológica que le ofrece al que está suscrito la opción de ser parte 
del club VIP. Eso es un modelo de membrecía, el National Journal 
brinda acceso a material complementario, a otro tipo de recursos. 
Nosotros trabajamos mucho con el mercado de nicho y dentro de 
nuestros catálogos hay especialidades, aquí cualquiera podría decir 
oiga, yo podría tener esto, crecer mi catálogo de arquitectura, por eso 
quería hacer este ejercicio, porque uno puede ir conectando cosas. 
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8.	 Modelo Freemium Premium: este ya es viejito, derivado de Chris 
Anderson, pero funciona muy bien y en la lógica de nuestra vida 
diaria porque el concepto de freemium es la combinación entre lo 
gratis y pagado. No estoy muy de acuerdo de que no es buena idea 
tener material gratis en internet, si tiene como objetivo aumentar 
tráfico y buscar con una modalidad free la compra de un contenido, 
hay una estrategia detrás. Si no tienes eso, pues obviamente sí estoy 
totalmente de acuerdo, no voy a poner material gratis por colocarlo 
sino por algo, por eso open access tampoco es gratis, todo tiene una 
finalidad o comercial o estratégica como ustedes quieran llamarla. 

En el modelo freemium, traigo dos ejemplos muy sencillos. 
El 99.9% de las aplicaciones que ustedes bajan desde sus teléfo-
nos, iPad o en el Apple store o en el Playstore son gratuitas, la gran 
mayoría, y cuando tú te enamoras de la aplicación y quieres un 
poquito más, ¿qué pasa? Te cobran, eso es freemium. En el ámbito 
editorial yo puedo tener una publicación periódica en donde por 
alguna razón de la colección antepenúltima para atrás el acceso es 
gratuito. Pero si por alguna razón quieres entrar a la última edición 
o a la penúltima, pagas, eso es freemium. Puedes tener iniciativas 
como Box Shooter donde te tienen libros gratis pero con eso jalan 
y ponen buenos libros, no estamos hablando de los libros que 
cedieron los derechos y entonces uno encuentra la Odisea y no sé 
qué y Edgar Alan Poe, de eso hay mucho y existen otro tipo de cosas 
que se pueden hacer más creativas y te cobran, eso es freemium. 
Este me encanta porque tiene que ver con la academia, Flat World, 
es como un salón de clases, usted escoge el formato y el precio, yo 
hice una búsqueda de un libro del profesor Adam y me apareció 
el profesor Alan Adams del Dean College con la materia manager 
accounting, el número del curso, la sección, el libro, la tabla, muy 
bien. Si tú quieres acceso en streaming solo para ti, te vale 24 dólares, 
si quieres eso pero además quieres descargarlo en tu dispositivo y 
llevártelo a la playa sin estar conectado a internet, en donde quie-
ras, a la finca, en donde quieras, te vale 42 dólares, si además de 
eso deseas imprimirlo, impresión bajo demanda en blanco y negro 
te vale 69 y si por alguna razón lo quieres imprimir a color te vale 
134 dólares, ya no estamos hablando de un razonamiento de qué 
porcentaje le voy a descontar al eBook con respecto al papel, ni 
estamos hablando de lo que dije al principio, cuanto voy a cobrar 
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si el eBook es por 24 horas, por 48 o por 15 días, se juga con las 
variables y se están desarrollando las operaciones, es un ejemplo 
interesante que pueden explorar. 

9.	 Publicidad insertada: la conocemos e inclusive aquí podríamos 
hablar de eBlogs, de otras plataformas de contenidos, una de las 
maneras como se mantienen los buenos blogs es la opción de la 
publicidad, no va a vivir solamente de eso pero puede funcionar. 
Acceso abierto no es gratis, acá quizás está el mejor ejemplo his-
tórico de lo que es el acceso abierto, el Open Journal System, por 
lo menos en lo que es en Colombia y seguramente en sus univer-
sidades, es un sistema para la gestión de publicaciones periódicas 
pero debe tener un modelo de negocio para funcionar, si no, cómo 
sobrevive. Y por eso ellos tienen dentro del Public Knowledge Project 
varias opciones, hosting, conference hosting, press hosting, te dan 
muchas opciones bajo la misma figura, mantienen un modelo de 
open access. Mire esto es como Moodle o como Magento o como 
Word Press, todo eso es gratis, pero cómo viven todos esos desa-
rrolladores, porque hacen aplicaciones que tú puedes bajar y pagas 
por ellas porque ofrecen servicios de consultoría, entonces siempre 
hay algo que hace que una industria funcione. 

Otro ejemplo es el Massive Open Online Course (MOOC), la 
universidad de la gente, los cursos gratuitos, pero eso tiene también 
grupos, fundaciones, modelos detrás que hacen que esto funcione. 
Eutopia es otro ejemplo de educación gratuita en esa línea y aun-
que ustedes no lo crean, hay modelos de toma el libro y págame 
lo que quieras; y con algunas propuestas interesantes. En el caso 
de historia, el primer libro es gratis pero para comprar el segundo 
debes pagarle a su autor un dólar mínimo. En Chile, hay un mo-
delo que se llama Leona que funciona con la misma característica, 
¿qué necesitan esas plataformas? Necesitan editores con los cuales 
hacer acuerdos, editores que entiendan ese modelo de negocio y 
que quieran experimentar. Cualquiera de estos tiene como carac-
terística general que necesita masa crítica, mucha gente. Un portal 
de estos con 100 visitas diarias es un fracaso, hay que buscar miles 
de visitas, mucho marketing, mucho free press para que tenga un 
futuro posible. 

10.	 Modelo paquete: es como una especie no de suscripción pero sí de 
más de un título a un precio muy especial, todo por correo electró-
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nico, este es uno que hicimos en Latinoamérica con la plataforma 
que mostré al inicio que es un portal médico se llama  eBook Mé-
dico.com de la editorial Distribuna, ellos tienen las colecciones por 
paquetes inclusive es tan interesante que por ejemplo para un con-
greso de cardiología pediátrica tienen contenidos y pueden ármalo 
para ofrecerlo específicamente a ese congreso, me imagino que por 
capítulos que hagan parte de los contenidos y se lo puede entregar 
a las 300 personas que van a asistir a este congreso en condiciones 
específicas. Otro de los nuevos que no es muy fácil de entender pero 
que mucha gente le está apostando, es el de conseguir mecenazgos, 
donantes, el primero, el más representativo en este momento en 
Iberoamérica es de un grupo español, Pentian. Es una especie de 
plataforma de autoedición pero que además ofrece a las personas 
la posibilidad de encontrar donantes de un dólar, 20 dólares, 50 
dólares y poder llevar proyectos de edición al otro lado. ¿Qué pasa 
con ese tipo de proyectos? Pues de 100 que entran, si acaso el 1 ó 
el 2% consiguen la curva y los otros no lo logran, es gente confía 
en que los autores noveles o cierto tipo de autores puedan tener 
opciones para conseguir ingresos con donantes. 

11.	 Wattpad, es una aplicación canadiense, con más de 75 millones de 
historias para leer, ¿cuál es la idea? La idea es que cualquiera puede 
escribir una historia y subirla gratuita, pero hay un modelo de ne-
gocio detrás. 35 millones de personas suscritas a esta plataforma, 
9 billones o sea 9 mil millones de minutos invertidos cada mes en 
lectura y 85% de acceso a todos los dispositivos móviles. ¿Qué es 
lo interesante de esta plataforma? Nos enteramos que una amiga 
de mi hija lee gratis en Wattpad, es decir, hay gente haciéndose 
pasar por autor y subiendo las publicaciones más vendidas a la 
plataforma para que puedan ser leídas gratuitamente. Es un tema 
de piratería disfrazada en una plataforma que fue inventada para 
una cosa pero que es usada para otra, ese es otro de los problemas 
que nos encontramos con este tipo de iniciativas, evidentemente 
yo notifiqué, la bloquearon, pero eso es una aguja en un pajar, es 
decir, esto será un ejemplo de muchas cosas que podrían suceder 
pero como proyecto es interesante. 

12.	 Modelo de gamificación, esto es muy nuevo, es poder vincular 
dinámicas de marketing, todavía no hay casos concretos, aplica 
principalmente para otro tipo de industrias lo más cercano son 
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algunas empresas de marketing digital, en los jóvenes este tema 
es muy fuerte y ahí también hay oportunidades de negocios. 

13.	 Venta directa: la venta en canal propio, es de alguna manera como el 
autor o el editor llega directamente al lector. Sea por una plataforma 
de autoedición que ustedes las conocen muy bien o por platafor-
mas propias del editor donde se puede vender y esto no significa 
que nos estemos saltando el canal, es que es una modalidad ya de 
negocio. O´reilly fue quizá de los primeros en tenerlo, vende sus 
eBooks sin DRM, ellos tienen perfectamente medido que lo que le 
van a piratear no alcanza la curva y terminan ganando por cada 
material, pero una cosa es Estados Unidos y otra Latinoamérica 
yo tengo mi visión muy particular, yo creo que a los textos hay que 
aplicarles DRM, pero habrá que mirar también qué tipo, porque si 
es difícil de usar o que te cobre por cada enlace un valor de descarga, 
el tema se complica. Por eso entramos en el tema del DRM social o 
de los ecosistemas que pueden permitir cierto tipo de operaciones 
mucho más prácticas. Rama es una editorial española que imple-
mentó una plataforma con ecosistema de DRM para vender cursos 
de formación de manera directa, ejemplos puede haber montones. 
Alfa Omega se lanzó ayer con una estrategia para México, Colombia, 
Chile y Argentina. 

14.	 Modelo de autoedición: lo cuento a modo de caricatura y además 
ustedes lo saben, estimado colaborador, le agradecemos el envío 
de su original, a fin de ahorrar tiempo le enviamos dos notas de 
rechazo, una para este original y otra para el siguiente que nos en-
víe. Eso ya es un sueño, ya es historia, ya no pasa. Ahora el quiera 
publicar ya sabe que con un botón publica donde quiere y como 
quiera pero vaya a ver dónde publica y cómo publica. Y plataformas 
de autoedición hay montones. 

Se debe tratar de entender los grados de complejidad en 
función a los modelos de negocio, hay complejidades bajas, com-
plejidades medias y complejidades altas, vender un libro entero 
por venta unitaria en nuevos tipos de plataformas es algo fácil, 
puede ser fácil hacer un modelo de préstamo pero cuando usted 
ya se va por plataformas analíticas de datos sobre préstamos o pla-
taformas de servicios editoriales sobre suscripción o plataformas 
de contenido específico sobre gamificación son más complejas. 
El camino es tratar de entender esta maraña de cosas que están 
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sucediendo y arrancar con proyectos que nos den una vista muy 
concreta de lo que nosotros queremos y nos permita poco a poco 
ir profundizando, 

Termino con una reflexión, ahí están los grandes, los monstruos, 
ahí están los mega proyectos o los que tienen yo no sé cuántos millones 
de millones para invertir, pero otra cosa son las ramas, cuando la edito-
rial comienza a trabajar en redes como lo que ustedes hacen muy bien. Yo 
puedo desarrollar estrategias multicanal que vayan al mundo con partners 
o con agregadores que me lo permitan, puedo desarrollar estrategias muy 
específicas con cierto grado de complejidad pero que sean posibles, que 
me permitan llegar a nichos, usted puede tener un nicho muy concreto en 
el cual sea muy fuerte entonces no tiene que irse a ningún lado. Para eso 
creo simplemente que el camino es contextualizar los proyectos, contex-
tualizar los modelos de negocio en digital publishing, creo que esto debe 
hacerse de forma deductiva es decir, hay que arrancar en lo particular e ir 
a lo general, no hacer el camino al revés, lo puedes hacer con un agrega-
dor de multicanal sí, pero si es un proyecto propio creo que por ahí no es 
la cosa, establecer los puntos de conexión, también hay puntos de tras-
lapes si se tiene más de un modelo. Entonces tiene que identificar esos 
traslapes, cómo se van a trabajar o cómo pueden afectar o cómo pueden 
convivir y, cómo pueden complementarse. 

Reflexiones

Público: Yo te pediría que nos des al menos algunos ejemplos de qué 
medidas o herramientas de marketing podemos usar para tener cada vez 
más masa crítica. 

Jaime Iván: cuando un editor se ve abocado a un tema de masa crí-
tica es porque está desarrollando una estrategia de canal propio. O una 
estrategia con otro editor pero que es más propio, es decir si tú haces un 
acuerdo con Amazon o si firmas con un agregador de contenido ellos ya 
hacen su trabajo, pero si pensamos que ese es el universo digital vamos 
a seguir en el 8% de libro digital, creo que aquí la discusión ha estado en 
función de cómo podemos generar otros ingresos, partiendo de esa base 
y entendiendo que la consecución de masa crítica debe estar enfocada a 
canales específicos uno de los puntos fuertes tiene que ver con el social 
media, marketing, posicionamiento, que si tienes un sitio web sea rápido, 
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que sea usable, que si quieres experimentar no solamente con tener una 
tienda, sino además manejar por ejemplo la función de catálogo, hoy en 
día funciona mucho un concepto que es la navegación por capas. Eso lo 
maneja Amazon, lo manejan todas. Sistemas en los cuales tengas tus con-
tenidos sobre responsive design, esto es como leer un PDF en un Smartpho-
ne, creo que a todos nos ha tocado y sabemos la dificultad que es hacerlo, 
entonces háganlo sobre responsive design y que se pueda leer en todas las 
plataformas. Que si usted está muy complicado con su universidad por-
que los servicios de hosting son terribles o dificilísimos se consiguen mon-
tones de servicios que le dan la posibilidad de tener un sitio rápido y dar 
valor agregado al sitio, informaciones, contenido, herramientas. 

En el caso de UNAM no usamos solamente el tema de catálogo sino 
que puedes generar diversos servicios alrededor de tu producto, del conte-
nido, para que la experiencia sea agradable y sea segura, si estás vendien-
do online debes enviar el pedido 24 horas después y no tres días después, 
si estas vendiendo online atiendas tu plataforma, contestes dudas y co-
mentarios de la gente. Recuerden que la fidelidad no existe en internet. 
En internet nadie es fiel. 
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Edición 
y universidad
Avances y desafíos
Las editoriales universitarias y académicas hemos vivido un 

proceso de sólida profesionalización que ha hecho que la 

producción salga de los recintos institucionales y sea tan 

amplia que llegue a ocupar más del 10% del total de publica-

ciones nacionales en algunos de los países de América 

Latina. Hace una década, desde la FIL, nos planteamos gene-

rar un espacio dedicado especialmente a los editores univer-

sitarios, el foro internacional de edición universitaria y 

académica, para impulsar la profesionalización y dar mayor 

visibilidad a este sector dentro de la industria editorial. A 

partir del diálogo y la reflexión conjunta y de intercambiar 

ideas sobre las fortalezas y debilidades, los aciertos y los 

errores, tanto de las editoriales como de las asociaciones de 

España, Colombia, Brasil, Argentina, Costa Rica, Panamá, 

Ecuador, Estados Unidos y México, hemos promovido el 

desarrollo individual y colectivo. Estos análisis y discusiones 

sirvieron para elaborar un diagnóstico de la edición universi-

taria en muchos de los países de Latinoamérica y para 

darnos cuenta de que la problemática era similar en todas 

partes. 


