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RESUMEN

Este estudio trata el tema del marketing editorial y las
estrategias de comunicacién que despliegan las edito-
riales literarias en Espafia, y tiene como objetivos fun-
damentales servir de base a otros estudios referentes a
la misma 4rea, conocer las estrategias de comunicacion
de algunas editoriales literarias de Espafia y establecer
una delimitacién conceptual del mzarketing editorial.
La metodologia empleada consta de una investigaciéon
documental en bases de datos, paginas web y bibliote-
cas, que ha servido para recoger, seleccionar y analizar
la informacién més importante sobre el tema tratado,
asi como una investigacion de campo mediante entre-
vistas a los responsables del drea de mercadotecnia de
las editoriales Alba, Anagrama y Balduque para cono-
cer el uso que hacen de las estrategias de comunicacion.

* Facultad de Comunicacion y Documentacion, Universidad de Murcia, Espafia
almudena.gomez@um.es
phellin@um.es

INVESTIGACION BIBLIOTECOLOGICA, vol. 33, nim. 80, julio/septiembre, 2019, México,
ISSN: 2448-8321 pp. 57-71

57



México, ISSN: 2448-8321, pp. 57-71

INVESTIGACION BIBLIOTECOLOGICA, vol. 33, niim. 80, julio/septiembre, 2019

58

Los resultados obtenidos evidencian un uso progre-
sivo de la comunicacién digital como medio de infor-
macién, publicidad y fidelizacién de lectores, con una
mejor adaptacién a las redes sociales de una editorial
pequeiia, pero con mayor uso de sus herramientas de
publicidad de una editorial grande, siendo similares el
uso de las estrategias de comunicacién convencionales.
Las conclusiones ponen de manifiesto la necesidad de
conceptualizar el marketing editorial, debido a la con-
fusién de su utilizacion, las estrategias de comunica-
cién poco definidas y un uso analégico de las nuevas
tecnologias.

Palabras clave: Marketing Editorial; Estrategias
de Comunicacién; Editoriales Literarias.

Communication strategies of literary publishing
houses in Spain
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ABSTRACT

The study deals with the topic of editorial marketing
and communication strategies carried out by literary
publishing houses in Spain, and its main objectives
are to serve as a basis for other studies related to the
same area, to know the communication strategies of
some literary publishing houses in Spain and establish
a conceptual delimitation of editorial marketing. The
methodology used consists of a documentary research
in databases, webs and libraries that have served to
gather, select and analyze the most important infor-
mation on the subject, and a field research through
interviews with the marketing managers of publishing
houses Alba, Anagrama and Balduque to know the use
they make of communication strategies. The results
obtained show a progressive use of digital communica-
tion as a means of information, advertising and loyalty
of readers, with a better adaptation to the social me-
dia of a small publishing house but with greater use of
its advertising tools of a large publishing house, being
similar the use of conventional communication strat-
egies use. The conclusions highlight the need to con-
ceptualize editorial marketing due to the confusion of
its use, little defined communication strategies and an
analogical use of new technologies.

Key Words: Editorial Marketing; Communication
Strategies; Literary Publishing Houses.
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INTRODUCCION

a realidad espafiola actual del marketing editorial como especializaciéon

dentro de la mercadotecnia presenta una discontinuidad en lo referente
a su estudio y aplicacion de sus técnicas, asi como la necesidad de establecer
unos procedimientos de actuacién en lo relativo a las investigaciones reali-
zadas respecto de las editoriales y sus estrategias, el producto-libro y a los
consumidores de éste como bien cultural.

El motivo que ha llevado a la realizacion de este estudio se basa en la es-
casez de investigaciones que abordan el tema del marketing editorial en ge-
neral y las estrategias de comunicacion de las editoriales en concreto.

La informacién existente sobre la empresa editorial se basa en la realiza-
cién de informes anuales o bianuales de la situacién del sector editorial y los
habitos de lectura en Espafia, mientras que las investigaciones referentes a la
comunicacién editorial se engloban dentro de los escasos estudios que hay
sobre marketing editorial en Espafa y todos ellos con referencia en el libro
Marketing editorial: cémo satisfacer las necesidades de los lectores de libros de
Daniel Gémez-Tarragona (2010).

El presente estudio aborda la cuestion de las estrategias de comunicacién
de las editoriales literarias de Espafia, y su importancia se basa en tres mo-
tivos principales: la unificacion de la informacién mas importante que hay
sobre el sector editorial y la comunicacién editorial en Espafia, que es muy
escasa y hasta ahora se encontraba dispersa, lo que nos lleva a la segunda ra-
z0n, y es que al concentrar la informacion sobre el tema en cuestion, el estu-
dio sirve como punto de partida a otras lineas de investigacién relacionadas
con el marketing y la comunicacién editorial. El Gltimo motivo es que aporta
informacién sobre las estrategias de comunicacion de algunas editoriales li-
terarias de Espafia, lo que da pie a una continuidad del estudio.

Asi pues, esta investigacién tiene como objetivo general servir de base a
otros estudios relacionados con las estrategias de comunicacién de las edito-
riales literarias de Espafia, teniendo como objetivos mas especificos el cono-
cimiento del uso que se hace de las estrategias de comunicacién en algunas
editoriales literarias espafiolas y el establecimiento de una delimitacién con-
ceptual de la mercadotecnia editorial.
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Aproximacion al concepto de marketing editorial

El marketing (o mercadotecnia) editorial como concepto no esta estandari-
zado en Espafia, por lo que las editoriales no tienen una representacion no-
minal unitaria que defina sus acciones para con la empresa y sus consumido-
res. Tan sélo cuenta con aproximaciones al concepto como el siguiente:

Una combinacién de términos que mas de uno juzgara contradictoria. El sustanti-
vo alude a una serie de practicas estandarizadas y en apariencia mecanicas que no
casan con el adjetivo, en el que se condensa la actividad fecunda y de alguna ma-
nera siempre nueva de quien publica libros. Mas atn, a menudo el maridaje entre
los principios mercadolégicos y los de la creatividad editorial suelen terminar en
insanas relaciones de pareja, en la que se imponen los dictados de una parte a cos-
ta de la otra—y no est4 claro cual de los dos desequilibrios es mas perjudicial para
los lectores— (Cole, 2003: 13).

Asimismo, Gémez-Tarragona (2010: 15) no conceptualiza el marketing
editorial en una definicién concreta, sino que hace hincapié en la importancia
que tiene el empleo de las técnicas del mercadeo para un editor como trans-
misor de la cultura, ya que le permite conocer y comprender las necesidades
de sus consumidores, y alcanzar asi sus objetivos empresariales y culturales.

El mercado del libro en Espana: panorama actual

La empresa editorial se halla en una situacién actual de cambios constan-
tes, debido a factores como el incremento de publicaciones, la aparicion de
grandes superficies que las distribuyen o el desarrollo de la Internet, entre
otros. En los altimos afios, ha aumentado el precio medio del libro: ascien-
den las publicaciones, pero desciende la venta de ejemplares y se multipli-
can los centros de distribucién del producto, siendo las librerias las que
obtienen un mayor porcentaje de ventas. Respecto del libro como bien cul-
tural, el libro impreso sigue siendo el principal producto de las editoriales
frente al libro electrénico, que aumenta su lectura y venta. La crisis econd-
mica ha afectado a la industria editorial espafiola, descendiendo las ventas y
aumentando la lectura en bibliotecas, por lo que las editoriales se ven obli-
gadas a desarrollar estrategias que compensen el aumento de precios de los
libros, como los descuentos o las ventas de ocasién.
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Respecto de esta informacion, los informes del sector del libro mas ac-
tualizados aportan los siguientes datos. En 2015, se contabilizan en Espafia
2,963 editoriales en activo, 134 menos que en el afio anterior. En 2016, el nt-
mero de editoriales en activo ascendié a 3,026, aumentando el nimero de
editoriales independientes.

La edicién aument6 en 2015, alcanzando los 79,397 titulos, un 0.2 por
ciento més que en 2014; mientras que en 2016 ascendi6 considerablemente
en un 8.3 por ciento con 86,000 titulos. La edicién en papel aumenta y repre-
senta cerca del 72 por ciento de la edicién espafiola, pero el libro en soporte
digital ya representa el 27.5 por ciento de la edicién en 2016, aumentando en
los tltimos afios.

Madrid y Catalufia condensan mas del 62 por ciento de la edicién nacional.

Respecto del total editado, el libro en lengua espafiola representa el 91.4
por ciento en 2016 (92.9 por ciento en 2015 y 91.7 por ciento en 2014) y en len-
gua extranjera el 6.7 por ciento (5.1 por ciento en 2015 y 5.9 por ciento en 2014).

En 2014 inicié un proceso de recuperacién del sector editorial, el cual se
consolidé en 2016 con la venta de 1.2 millones de ejemplares mas y un aumen-
to en la facturacion respecto de 2015 superior a los sesenta millones de euros.

El precio medio del libro de papel en 2015 fue de 20.93 euros, aumentan-
do considerablemente en los tltimos afios; mientras que en 2016 descendié
hasta los 19.80 euros. El libro digital se mantiene en los 12 euros.

La libreria es el principal canal de venta de libros, concentrando aproxi-
madamente el 35 por ciento de la facturacién, mientras que las cadenas de li-
brerias concentran el 53 por ciento de las ventas. Una de cada cuatro librerias
vende sus libros de forma online, representando el 11 por ciento de sus ven-
tas, y una de cada diez vende libros digitales. Amazon es el principal canal de
venta en linea.

La lectura es una de las actividades culturales mas practicada por los es-
pafioles, con un 62.2 por ciento de personas que afirman haber leido algtn li-
bro en 2016. El habito de lectura crece un 3.5 por ciento en los tltimos afios.

Espana es una de las principales potencias editoriales a escala mundial,
situdndose en sexto lugar por habitantes, por detrds de Alemania, Noruega,
Estados Unidos, Reino Unido y Australia, y en noveno puesto por volumen
de ventas. El libro de texto y la novela acaparan las principales ventas de las
editoriales espafiolas.

MEeTODOLOGIA

El estudio realizado es cualitativo, de naturaleza exploratoria y se divide en
dos fases: con el objetivo de conocer la informacién existente sobre el tema
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en cuestion, la primera fase consta de una investigacién documental en la
que se ha procedido a la recopilacién de informacién y su correspondiente
tratamiento; la segunda fase consiste en una investigacién de campo, con el
objetivo de analizar las estrategias de comunicacién de algunas editoriales
literarias de Espafia, para saber el uso que hacen éstas de las estrategias de
comunicacién, y encontrar puntos comunes y diferencias entre si, relacionar-
las con las estrategias de comunicacién definidas en el articulo y, finalmente,
interpretar los resultados y sacar unas conclusiones generales.

]nvestigacio’n documental

Buasqueda y recogida de informacién primaria sobre marketing editorial, co-
municacién editorial, estrategias de comunicacién editorial, el estado de la
cuestién en Espana y otros términos tematicos en el buscador de Google, en
Google académico, Google Books y bases de datos como SciELO, Dialnet y
Redalyc, en el catalogo colectivo de la Biblioteca Regional de Murcia y en la
Biblioteca General de la Universidad de Murcia; lectura y seleccion de los
materiales a utilizar y criba de los innecesarios por carecer de representativi-
dad o considerarse repetitivos.

Tratamiento de la informacién: la elaboracién del articulo a partir de la
informacién analizada se realiza de lo general a lo particular, comenzando
por una aproximacion al concepto de marketing editorial, una revision del
panorama editorial en los tltimos afios en Espafia y una discusion en la que
se concretan y especifican las estrategias de mercadotecnia que se realizan en
las editoriales, las cuales sirven para contrastar los resultados que se obtie-
nen en la investigacion de campo.

Investigacion de campo

Analisis de estrategias y resultados: la metodologia empleada para el analisis
de las estrategias de comunicacion de algunas editoriales literarias de Espana
se basa en una investigacién cualitativa, mediante la realizacién de entrevistas
a través de cuestionarios con preguntas abiertas a los responsables de mer-
cadotecnia de las editoriales escogidas. La entrevista se ha realizado de dos
formas: personal y por correo electrénico, y su estructura consta de pregun-
tas introductorias, de contenido y de conclusiones, que van de lo general a lo
particular. Elaboracion de la lista de editoriales, contacto con éstas y envio
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del cuestionario y realizacién de la entrevista personal. Esta tltima se realizo
mediante una grabacién de voz que posteriormente fue transcrita. Recogidas
las entrevistas, se procedid a su andlisis, ya sea por preguntas concretas, o por
bloques de preguntas que siguen un orden légico para poder unirlas.

El cuestionario versa sobre el proceso de promocién de los libros; la lista
definitiva de editoriales con las que se ha contactado, de forma telefénica o
por correo electrénico, es la siguiente:

) Tirano Banderas
) Grupo Planeta
) Balduque
4) Salamandra
) SM

) Alfaguara
) Edebé

) RBA
9) Alianza
0) Anagrama
11) Santillana
12) Alba
13) McGraw Hill
14) Vision Net
15) Signo
16) Penguin Random House
17) Catedra
18) Vicens Vives

19) Laberinto
20) Akal
21) Edicions 62
22) Espasa
23) Gigamesh
24) Libros del asteroide
25) Maeva
26) Milenio
27) Mintscula.

Finalmente, las editoriales que contestaron al cuestionario fueron Baldu-
que, mediante una entrevista personal; las editoriales McGraw Hill, Alba y
Anagrama, via correo electrénico. Se decidié descartar la editorial McGraw
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Hill por no ser una editorial especializada en literatura, por lo que no se le
considera representativa.

El cuestionario se divide en cinco partes, con una introduccién con pre-
guntas sobre el panorama editorial actual y como afecta a las editoriales; las
tres siguientes versan sobre el proceso de promocién de los libros antes, du-
rante y después de la publicacién del libro, respectivamente, y unas conclu-
siones de la propia editorial entrevistada sobre sus debilidades, fortalezas y
oportunidades.

Discusion

Los estudios sobre marketing editorial no aportan una definicién concreta
que sintetice sus funciones, por lo que podemos definirlo como el conjun-
to de técnicas de mercadotencia aplicadas al ambito editorial, que incluye la
creacién de un plan de comercializacién con objetivos de crecimiento em-
presarial, rentabilidad y la satisfaccion de los consumidores-lectores. Aqui
definimos las estrategias de comunicacién que aportan un conocimiento ge-
neral de su desarrollo en las editoriales y nos sirve para saber el uso que se
hace de esas estrategias en las editoriales analizadas, asi como las similitudes
y diferencias entre aquéllas.

Estrategias de mercadotecnia de las editoriales literarias de Espana

Segtin Gémez-Tarragona (2010), las estrategias de marketing estan delimita-
das por los objetivos que se quieren conseguir, que se establecen tras realizar
el analisis interno y externo para conocer la realidad editorial actual. A gran-
des rasgos, los objetivos de las editoriales grandes y medianas se establecen
en términos de crecimiento; mientras que las pequefias buscan la rentabili-
dad a corto plazo.

Las estrategias de marketing de una editorial se realizan a través de las
herramientas del “marketing mix”:

Las estrategias relativas al producto editorial se basan en la creaciéon de marca por
parte de la editorial que permita su diferenciacién y posicionamiento respecto de
la competencia; la construccion de su reputacion, a través de la configuracién de
su catalogo (titulos, autores, etc.), basandose en la satisfaccién de los clientes con
el producto, la calidad e inversién en comunicacién y el desarrollo de los valores
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emocionales. El catalogo debe contener tanto las novedades como los libros del
fondo editorial, organizado en colecciones y series, culminando en la creacién de
un plan editorial con pardmetros, como la lista de libros que se van a publicar,
titulos, autores, colecciones, mes y semana de lanzamiento, formato, encuaderna-
cién y venta estimada, entre otros; y el disefio del libro, que cumple una funcién
comercial y define el estilo de la editorial. Asi, las cubiertas son un elemento de
gran importancia, tanto si son tipograficas o ilustrativas, ya que su atractivo ayuda
a vender; en las contracubiertas se incluye el texto explicativo del libro y testimo-
nios o criticas del mismo. El lomo del libro puede aportar un atractivo afiadido, ya
que es lo primero que se ve cuando est4 colocado en una estanteria. Las cintas que
envuelven al libro tienen una funcién meramente publicitaria ya que contienen ci-
fras de ejemplares vendidos de ese mismo libro (Gémez-Tarragona, 2010: 81-90).

El precio del libro lo establece el editor, siendo éste un incentivo para la
demanda o una estrategia contra la competencia, ademds de servir para ge-
nerar beneficio y rentabilidad para la propia empresa. El precio se determi-
na atendiendo a los costes de produccién del libro, al valor que los propios
clientes le dan al producto, segtin los precios de la competencia y los aspectos
legales, ya que el editor impone un precio fijo, del que sélo se puede hacer un
5 por ciento de descuento o un 10 por ciento en las ferias del libro, asi como
los objetivos y estrategias de la editorial y la previsién de ventas del libro. Pa-
ra establecer un precio 6ptimo de éste, las editoriales buscan el punto medio,
en el que los consumidores estén satisfechos con lo que gastan y que resulte
rentable para la empresa, por lo que el precio maximo es establecido por los
consumidores, pues son ellos quienes determinan lo que estan dispuestos a
pagar, mientras que el minimo lo fijan los propios editores.

Las estrategias de distribucién y comercializacién de libros conllevan un
proceso de ventas cuyas fases son la bisqueda e identificacién de los clientes
potenciales, la presentacion del producto, la informacién adicional, la venta
y el servicio posventa. Para el buen desempeio de cada una de estas fases, se
desarrollan estrategias como la formacién constante del personal de ventas, a
través de jornadas en las que se expliquen los servicios de la editorial o fichas
de producto en las que se detallan las caracteristicas de los libros a vender
y argumentos de venta, entre otros; descuentos y devoluciones a los distin-
tos agentes involucrados en el proceso de distribucién y comercializacién del
producto; eleccién de los canales de distribucion para la venta del libro, ba-
sandose en el anilisis del producto, la calidad de los servicios de cada canal y
laidoneidad de los objetivos y del producto respecto de los canales existentes
(G6mez-Tarragona, 2010: 141-142).

David Cole (2003: 22-23) recomienda que las editoriales sepan a qué nicho
de mercado se quieren dirigir y que vigilen los movimientos de la competencia,
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ya que un libro tendra una clara superioridad sobre otro de la competencia
si trata sobre un tema que ha ganado popularidad, si su autor es conocido
o si aporta un nuevo enfoque sobre un tema ya explotado.

Para dar a conocer su producto-libro, generar una actitud positiva hacia
éste y relacionarse con el mercado, las editoriales disponen de distintas he-
rramientas de comunicacion.

Las editoriales pequefas suelen destinar sus esfuerzos a acciones de co-
municacién de menor coste econdémico, como el marketing interactivo, por
el que se comunican con los lectores mediante paginas web, redes sociales o
la venta en linea de ejemplares. Otras acciones de comunicacién que ofrecen
son de relaciones publicas y publicidad, como la elaboracién de notas de
prensa, presentaciones de libros y entrevistas con el autor para los medios
de comunicacion.

Las grandes editoriales, por el contrario, emplean todas las herramien-
tas de comunicacion integral, como las relaciones publicas, ademas de las ya
mencionadas, promocionan a los autores y sus libros en ferias, asi como en
librerias mediante encuentros con autores o acciones de venta personal, au-
nado a la venta en linea y la promocion a través de redes sociales o paginas
web. Respecto de los cldsicos o con autores contemporaneos ya consagrados,
suelen emplear acciones de promocién de ventas, como descuentos u ofertas
de valor afiadido, por el que, ademads del producto-libro en si, se pueden ob-
tener extras como regalos u otros articulos.

La herramienta de comunicacién més costosa es la publicidad, por lo que
medios como la television o la radio s6lo serdan empleados por los grandes gru-
pos editoriales, slo cuando se trata de autores ya consagrados. Asi, los me-
dios mas indicados para promocionar libros y autores son las revistas espe-
cializadas en literatura, como Qué leer, Quimera, Delibros, o los suplementos
culturales de periddicos espafioles como Babelia, de El Pais, ABCD las artes y
las letras, de ABC, o El Cultural, de El mundo (Escribano, 2012: 14).

PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

El proceso de transformacion en el que se encuentran las editoriales tiene
como denominador comtn la crisis econémica, el auge de las nuevas tecnolo-
gias, el aumento del precio medio del libro, de distribuidoras, publicaciones
y el creciente ntimero de editoriales, entre otros. Cada una de las editoriales
entrevistadas ha enfrentado esos cambios con diferentes estrategias. La edi-
torial Balduque, la mas pequea de las entrevistadas, surgié durante la crisis
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econémica y orientd sus estrategias de comunicacion hacia el uso de plata-
formas digitales para ganar visibilidad y mantener las relaciones con los lec-
tores, ademas de cuidar su imagen de marca. La editorial Alba, mediana, ha
reaccionado ante estos cambios encaminando sus estrategias hacia el ahorro
econémico, mediante la reduccién de ejemplares destinados a promocién y
la segmentacién del publico al que dirigirse, segtin los intereses de los lec-
tores. La editorial Anagrama, la mas grande de las tres, ha afrontado esos
cambios adaptdndose de manera progresiva a la utilizacién de las nuevas pla-
taformas digitales y apostando por el e-book. La editorial Balduque no cuen-
ta con departamento de comunicacién; mientras que la editorial Alba utiliza
los términos “marketing” y “comunicacién” de forma indistinta, al igual que
la editorial Anagrama, pero esta tltima si cuenta con un departamento de
comunicacion.

Aqui se presenta un primer cuadro con las principales estrategias de co-
municacién que llevan a cabo cada una de las editoriales durante el proceso
de promocion de las publicaciones.

Estrategias de Balduque Alba Anagrama
comunicacion
Promocion antes e Redessociales (Facebooky | ¢ Preventas online. * Promocion del
de la publicacion Twitter): campafias teaser e Entrevistas a autores libro cuando sale
del libro (anticipadas o de avance)y | ¢ Redessocialesyweb alaventa.
noticias. parainformar de las  Envio de galera-
» Uso mas habitual de novedades. dasy ejemplares
Facebook para crear alaprensay
comunidades. criticos.
e Weby boletin informativo. ¢ Informacion
e Preventas. sobre novedades
e Envio de resefias a criticos y a distribuidores y
periddicos. librerfas.
Promocion durante Acciones convencionales: Acciones conven- Acciones
la publicacion del presentaciones, entrevistas, cionales: presenta- convencionales:
libro ruedas de prensa, etcétera. ciones, entrevistas, preseqtaciones,
Marketing word of mouth. ruedas de prensa, entrevistas, rue-
etcétera. das de prensa,
etcétera.
Facebook y
Twitter Ads.
Booktrailers.
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Seguimiento de la Impacto en prensay en e Impacto en prensay ¢ Andlisis de
campana redes sociales. en redes sociales. los fallos de la
Comprobacion de ventas ¢ Norealizan cambios comunicacion
mediante liquidaciones. durante la campafia ¢ Entrevistasy
Cambios en plena campafia salvo el envio de algin Newsletter.
si la promocion no funciona: ejemplary nota de
mas presentaciones, prensa.
entrevistas, etcétera.
Promocion después Promocion sélo en el caso ¢ Promocion sélo en el ¢ Norealiza
de la publicacion de que el libro sea noticia caso de que el libro acciones tras
del libro por tratar un tema social sea noticia por tratar el proceso de
actual o tenga adaptacion un tema social actual promocion.
cinematografica. tenga adaptacion
cinematografica.

Cuadro 1. Estrategias de comunicacion durante el proceso de promocion editorial.
Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, se muestra un segundo cuadro, con un analisis de las debili-
dades, fortalezas y oportunidades de las editoriales, respecto del proceso de
promocion de los libros y los cambios que se producen en su entorno.

Analisis Balduque Alba Anagrama
Debilidades » Falta de presupuesto ¢ Envio masivo de Envejecimiento de
para publicidad. ejemplares. su publico objetivo.
e Necesidad de actuali-
zacion web.
e Falta de tiempo para
los autores.
Fortalezas e Imagen de marca. « Especializacion en Precio asequible
e Profesionalidad y con- obras clasicas. de sus libros de
secucion de objetivos. | ¢ Calidad de las bolsillo.
traducciones. Cuidadoenel
disefio.
Oportunidades * Nuevas tecnologias « Nuevas tecnologias. Nuevas tecnologias.
e Impresion bajo
demanda.
e Posibilidad de negocio
con distribuidores.
e Autores de prestigio en
editoriales pequefas.

Cuadro 2. Andlisis FODA de las editoriales sobre el proceso
de promocidn editorial y los cambios en su entorno.
Fuente: elaboracion propia.




ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DE LAS EDITORIALES...

CONCLUSIONES

En cuanto a las acciones de venta personal en librerias, las tres editoriales
cuentan con distribuidores o redes comerciales encargadas de las relaciones
con los puntos de distribucion; las editoriales no les dan directrices concre-
tas ni dejan constancia de que los libreros realicen algiin tipo de formacion
en marketing o comunicacion.

La publicidad, en general, no es un medio habitual utilizado por las edi-
toriales, dado su alto coste econdémico, salvo la que realizan en prensa, para
criticos literarios y la publicidad en el punto de venta.

Asimismo, las acciones de promocién de ventas que realizan estdn destina-
das a la preventa del libro. Ninguna de las tres editoriales deja constancia de
realizar actividades de patrocinio, aunque si colaboran en programas culturales.

Las acciones de relaciones ptblicas y publicidad que realizan las tres edi-
toriales tienen la misma base, pero con distintas especificaciones. La edito-
rial Balduque busca crear un clima de confianza con los lectores para lograr
la fidelizacién a través de las redes sociales, especialmente en Facebook, por
su facilidad para crear comunidades y transmitir cercania. En cambio, la edi-
torial Alba mantiene la relacién con sus lectores a través de talleres, segiin
el tipo de publicacidn; en tanto que la editorial Anagrama realiza concursos
en redes sociales para los lectores. El trato con el autor de las tres editoriales
se basa en las mismas acciones, por ejemplo, la creacién de entrevistas, actos
publicos, presentaciones, etc. Ademas de utilizar las mismas acciones de co-
municacién con la prensa y los criticos, como envios de galeradas y ejempla-
res, las notas de prensa, ruedas de prensa, entre otras.

El uso de las nuevas tecnologias forma parte de las estrategias de comuni-
cacién de las tres editoriales. Alba sélo especifica el uso de las redes sociales
Facebook, Twitter e Instagram y su propia web como medio de informacién
de las novedades; mientras que Balduque utiliza Facebook con asiduidad para
informar de las novedades editoriales, y Twitter en menor medida, ademas de
que dispone también de una pagina web propia. No obstante, ninguna de las
dos editoriales especifica utilizar estas plataformas para lanzar campanas de
comunicacién con una estrategia definida, ni usa las herramientas de las que
disponen para crear anuncios. Ambas utilizan el correo electrénico comer-
cial como herramienta para mantener informados a sus suscriptores de las no-
vedades editoriales a través del envio de boletines informativos (zewsletter).
Anagrama también utiliza estas mismas herramientas, pero también genera
campanas publicitarias a través de Facebook y Twitter Ads. Otra forma de
adaptarse a las nuevas tecnologias es su apuesta por el libro electrénico.
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Las nuevas tecnologias y plataformas digitales atin se utilizan de forma
muy analdgica en estas editoriales. En general, no se llevan a cabo campanas
de comunicacién definidas y apenas se saca partido de todo lo que estas pla-
taformas pueden ofrecer.

Cabe sefalar que existe una confusién respecto de los conceptos de mar-
keting y comunicacion. Las editoriales independientes han surgido durante
la crisis econdmica, lo que ha conllevado un mejor aprovechamiento de los
cambios que ha habido, como una adaptacion al uso de plataformas digitales,
negocios con distribuidoras que antes sélo trabajaban con editoriales gran-
des y més espacio en las librerias para las editoriales pequefias, entre otras.

También ha quedado definido el caricter de aleatoriedad de una editorial
pequeia, que es mas propensa a las acciones que surgen a corto plazo, debi-
do a que su objetivo inmediato es el de conseguir la rentabilidad. En cambio,
una editorial mas grande, con objetivos de crecimiento, cuenta con departa-
mento propio de comunicacién. Sin embargo, la crisis econémica ha afectado
considerablemente a las grandes editoriales, las cuales han tenido que orien-
tar sus estrategias hacia el ahorro econémico y su proceso de adaptacién a las
nuevas tecnologias es mas lento, dada la larga trayectoria de la editorial antes
de su implantacién.

En general, se aprecia la necesidad de una formacién en mercadotecnia y
comunicacion para el personal responsable, y también como forma de adap-
tarse a los medios digitales, tanto por parte de las editoriales como del per-
sonal de ventas. La confusion en el uso de los términos demanda una mejor
definicién y una implantacion més rigurosa de los planes de comunicacion.
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