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Introduccidén

Este trabajo se propone analizar las transformaciones en el rol del editor, personaje clave
del campo editorial argentino que atraviesa un proceso de reconfiguracién que comienza
a perfilarse en los afios noventa. En dicho campo participan y se relacionan editores,
escritores, lectores, periodistas y otros agentes, como trabajadores del marketing y taste-
makers que cobran fuerza en los ultimos afios, cuando se conforma un espacio editorial
supeditado estrechamente a la légica comercial, gobernado por los grandes grupos
concentrados, de capital transnacional, como Planeta y Random House-Mondadori.

Este trabajo se enmarca en nuestro proyecto de investigacion general, que tiene como
objetivo abordar las condiciones de produccién y circulacion de libros de tirada masiva —
best-sellers- de no ficcidbn que abordan tematicas relacionadas con la coyuntura politica
argentina entre 2001 y 2010. Nuestro aporte apunta a dar cuenta de como se construye a
priori un éxito editorial en este campo de produccién cultural. Esto supone la existencia de
distintos procesos productivos en el espacio que denominamos campo editorial, que
incorpora nuevos agentes en el marco de los procesos de concentracién y
transnacionalizacion de la industria.

En estos avances de investigacion trabajaremos con entrevistas a los editores de los
principales grupos editoriales que publican estos best-sellers (Random House Mondadori
y Grupo Planeta), para analizar las transformaciones del oficio, en su rol de intermediarios
culturales a partir de la reconfiguracion del campo editorial, con la incorporacion de areas
especificas de marketing en la estructura de las editoriales, o que plantea cambios
significativos en la produccion editorial en particular y en la produccion cultural
contemporanea en general. Para llevar adelante un trabajo que dé cuenta de estas
transformaciones, debemos tener en cuenta las trayectorias de los editores, el lugar que
ocupan en el interior de la empresa y el trabajo que llevan adelante, en cuanto a las
practicas cotidianas, los mecanismos de seleccion y trabajo con los autores y su relacion
con los accionistas de la empresa.

El concepto de intermediario cultural trabajado por Bourdieu y Featherstone ha ido
ampliando su ambito de intervencion. Consideramos que pensar a los editores actuales



gue participan en los grandes grupos como nuevos intermediarios culturales nos permite
describir sus practicas y comprenderlas en un marco que amplia y modifica las funciones
tradicionales del oficio de editor. En un contexto en donde la dimension economica de la
produccién no puede escindirse de su dimension cultural, es interesante dar cuenta de
como se anudan estas dinamicas en los actores encargados de llevar adelante una
empresa editorial de grandes dimensiones, con la estructura de la industria cultural. La
labor de los editores, definidos por Bourdieu (2009) como personajes dobles que deben
mediar entre el “saber leer y saber contar”, incorporaron durante los ultimos afios el uso
de las nuevas tecnologias y las herramientas del marketing. Esto los ubica en una
posicion de mediadores entre el contenido brindado por los autores y el publico lector-
consumidor, pero desde un rol activo y productivo en la generacion de valor en sus
productos.

El objetivo es entonces describir y analizar la labor de los editores de los dos grandes
grupos que controlan el mercado del libro local, a luz de las transformaciones
econOmicas, sociales, politicas y culturales que sucedieron en nuestro pais con fuerza
desde la década del noventa, relacionadas con los procesos de globalizacion econémica y
cultural, y que impactaron sobre las formas de produccién cultural y simbolica, dando
como resultado una articulacion indisoluble entre la economia y la cultura. Tratar de
reflejar las practicas novedosas de estos intermediarios para construir sus habitus nos
permitird echar luz sobre procesos novedosos del &mbito de la produccion cultural.

Transformaciones recientes

Para la escena editorial argentina, los afios noventa implicaron un proceso de compra y
de concentracién de editoriales nacionales por parte de conglomerados extranjeros’, lo
cual se tradujo en formas de edicién globales y en la construccion de un mercado de
libros “bestsellerista”. Los afios noventa marcaron un punto final en la Iégica del negocio
de tradicion familiar y de las empresas nacionales que apuntaban ademas a exportar la
literatura nacional hacia otras regiones. Los actores transnacionales, con la importacion
de titulos y la imposicion de nuevas formas de comercializacion desarrollaron una
concentracion en la edicion y en la cadena de comercializacion y una reestructuracion del
consumo con nuevas estrategias de venta y publicidad. Esto coincide, con las
caracteristicas de la produccion cultural a nivel global, que, por un lado, se homogeneiza
de acuerdo a patrones globales (como puede ser la proliferacion de libros del género

! Los grandes grupos editoriales desembarcaron en el pais absorbiendo las editoriales locales en un proceso de expansion hacia
toda la region. Entre 1998 y 2000 el grupo espafiol Planeta (que controla el 20% del mercado argentino) adquirio, entre otros
sellos, a Emecé, Tusquets, Minotauro, Paidos y Seix Barral. Sudamericana es adquirida por el grupo aleman Bertelsmann,
propietario de Random House, Grijalbo, Mondadori, Lumen, Debate y Plaza y Janés. El espafiol Prisa adquiere Santillana,
Alfaguara, Taurus y Aguilar, entre otras (De Diego, 2007; Becerra, Hernandez, Postolski, 2003; CEP, 2005). Segun los datos del
Centro de Estudios para la Produccion del Ministerio de Industria (CEP, 2005) el 86% de las empresas que integran el sector,
facturan menos de 10 millones de pesos, mientras que soélo el 14% superan dicho monto. Ese porcentaje menor, lo forman las
grandes editoriales de capitales extranjeros que controlan el 75% del mercado (De Diego, 2007). Como parte del mismo proceso,
las cadenas de librerias pasaron a controlar la mitad de las compras editoriales. Asi, la cadena de circulacidon y comercializacion se
vio afectada por una oligopolizacién de los canales de venta (Vanoli 2009). Estas grandes cadenas, que se encuentran repartidas
por el pais, pero se concentran en la ciudad de Buenos Aires —al igual que el grueso de las editoriales- operan de una manera
distinta a las librerias de stock que predominaban hasta su desembarco.



editorial de “Autoayuda’ de autores de todo el mundo, que replican libros con

caracteristicas similares en cada pais), y por otro lado produce una amplia
heterogeneidad y diversificacion de la oferta, una “customizacion” que conforma un
“sistema global de aglomeraciones de productos culturales en torno a los cuales se
definen identidades, mas o menos volatiles, ligadas a estilos de vida” (Miguel, 2011: 50),
ofreciendo una variedad de opciones a consumidores individuales.

Ademas, sumado a este analisis que se enmarca en los procesos de globalizacién, no
podemos dejar de mencionar el papel importante que cumplen las nuevas tecnologias de
la informacién y comunicacién en las industrias culturales. Si bien no hay aun un modelo
de negocios claro para la industria editorial que la tenga en cuenta, la digitalizacion del
sector afecta de manera distintiva en los distintos tipos de editoriales, tanto las pequefias
y medianas que apuestan a la produccion digital de e-books y la difusion a través de la
web, como a las grandes, que hacen uso de las redes sociales y tienen la posibilidad de
distribuir sus libros directamente a través de su formato digital (Saferstein y Szpilbarg,
2012).

Sostenemos que debemos incorporar a nuestro analisis lo antedicho acerca de los
procesos de globalizacion econémica y cultural para pensar la produccion cultural y los
cambios en la figura del editor en nuestro pais. Entendemos que hay una relacion
conjunta entre los aspectos econémicos, sociales y culturales puesto que tanto la oferta
de productos como su circulacion y consumo estan ligados a aspectos simbdlicos y
expresivos que intervienen en la formacién del valor. Pensamos en la circulacion de libros
de determinados géneros editoriales, la insercion del marketing en la industria editorial, y
los cambios en los roles del editor, en el marco de esta relacién entre economia y cultura
en el capitalismo contemporaneo.

Si la década del noventa en nuestro pais puede ilustrarse a partir de estas
transformaciones econdmicas, sociales y culturales mencionadas, la crisis de 2001-2002
introduce un vector central para dar cuenta de sus consecuencias en cuanto a las formas
de produccién cultural y simbolica. Reflejo de ello es la aparicibn de productores e
intermediarios culturales y con ellos, nuevas formas de produccion y de gestion
institucional. Si bien las transformaciones ocurridas en el interior del campo cultural en
nuestro pais no pueden pensarse por si mismas, disociadas del campo econdémico y
mercantil al que cada vez estan mas ligados, podemos decir que no estan completamente
reducidas a éste, ya que persisten légicas internas del campo cultural que pueden echar
luz sobre estos cambios®.

2 Vanina Papalini (2011) da cuenta de la expansion del género de autoayuda a nivel global, tanto en el sentido de la expansion de
titulos a nivel global, como El Secreto de Rhonda Byrne, asi como una customizacién en segmentos locales del mercado, como el
caso de Stephen Covey, que publicé variantes de sus libros para distintos publicos etarios.

3 A través de las palabras de los propios editores, la denegacién de lo econémico —que Bourdieu veia en los campos de la cultura en
Francia- no aparece en sus planteos sino que la busqueda del interés constituye una parte central de su trabajo y sus motivaciones.
Sin embargo, tanto el capital econémico como el simbdlico aseguran beneficios especificos a los actores, en una légica que no es
exclusivamente econdmica. Por esta razén consideramos interesante nuestro objeto de investigacién, en el que veremos que ciertas
practicas simbdlicas son centrales para mantener una empresa econémica. Afirmamos que la produccion de libros no es meramente
produccion de mercancias sino también de bienes simbdlicos. Si bien tratamos sobre un objeto de consumo masivo y coyuntural —de
obsolescencia rapida-, dentro de la produccion cultural siempre se encuentra latente la tensién y oposicion entre lo comercial y lo no
comercial.



Enmarcamos las habilidades que desarrollan los editores en este contexto nacional y
global a partir de estas transformaciones y procesos sociales complejos. Estas formas de
funcionamiento de los proyectos editoriales dan cuenta de una profesionalizacién del
sector, en donde la relacion siempre tensa entre economia y cultura se evidencia con la
elaboracion y desarrollo de un proyecto o emprendimiento cultural pensado a la vez como
negocio.

Los cambios en el rol del editor: Intermediarios culturales, trabajo creativo y
“espiritu emprendedor”

El llamado “trabajo creativo” aparece como un emblema del nuevo capitalismo, que actua
en consonancia con una nueva vida cotidiana, nuevos estilos de vida, nuevos usos del
tiempo y nuevas formas de percibir lo social, la cultura y la relacion con los otros para
determinadas clases sociales. Los intermediarios culturales han sido definidos por
Bourdieu como un nuevo sector en expansion de la pequefia burguesia, que ocupa el
lugar dominado de la fraccién de la clase dominante y que cobra fuerza a partir de la
segunda mitad del siglo XX (Bourdieu, 1998). Estos actores “se hallan dedicados a la
provision de los bienes y servicios simbdlicos (...) comercializacion, publicidad, relaciones
publicas, produccién de radio y television...” (Featherstone, 1991: 87) a los que les
podemos afiadir, entre otros a los editores y nuevos criticos literarios, disefiadores,
trabajadores del marketing, decoradores, etc.

El concepto emerge ante el crecimiento de trabajadores que participan en la produccion y
circulacién de bienes simbdlicos, que se ocupan de la articulacion entre el campo de
produccién y el campo de consumo, articulacion dificultosa ante la brecha que existe entre
estos dos espacios® (Negus, 2002). Aparecen como los “nuevos intelectuales”, portadores
y transmisores de simbolos, significados y nuevos estilos de vida. El aumento de la
produccion, circulacion y distribucion de bienes culturales, aparece en estrecha relacion al
modo en que estos bienes son mediados por el consumo progresivo de signos e
imagenes, en donde entra en juego el rol de estos actores. Su importancia radica en la
reconfiguracion en la distribucion de capital cultural a partir de los procesos de
globalizacion cultural y econdmica, que llevan a redefinir el lugar de quiénes son los
actores con capital simbdlico para consagrar y juzgar practicas que promueven la
“distincion”. La importancia de lo simbdlico en el nuevo capitalismo convierte a los
intermediarios culturales en productores privilegiados de visiones del mundo (Rubinich,
2011). En las sociedades contemporaneas, la division entre arte culto y popular se diluye
con la creciente masificacion de la cultura. Los intermediarios culturales se encuentran,
segun los autores, entre el trabajo creativo de los artistas y los consumidores. En este
sentido, su trabajo consiste en llevar a cabo practicas que identifiquen y liguen los bienes
culturales -con su dimension material y simbdlica- con mercados de potenciales

* Negus (2002) argumenta que la teoria sobre los intermediarios culturales no interroga adecuadamente los espacios entre la
produccioén y el consumo, de manera tal que la ligazén entre ambos campos es mas simbdlica que material. Tener en cuenta la figura
del productor y del consumidor deja de lado como el crecimiento de las industrias culturales -dependientes de las imagenes
publicitarias, técnicas de promocién y métodos de comercializacién- han aumentado la distancia entre artistas y publico, en lugar de
acercarla. Lejos de achicar la brecha entre ambos campos, hay una reproducciéon de la misma. Negus dice que las practicas que
emergen de algunos intermediarios culturales mantienen los limites del acceso y la inclusion a los bienes culturales: “Es crucial la
forma en que estos trabajadores han utilizado su acceso a las industrias culturales para mantener una serie de limites tradicionales y
duraderos, divisiones sociales y jerarquias” (Negus, 2002: 513)



consumidores, siendo central la cuestion de las representaciones que intentan conciliar un
producto o un servicio con el consumidor.

El desarrollo de los intermediarios culturales que surgen con fuerza en las Ultimas
décadas, puede ser pensado en relacion a estos editores, como parte de sectores medios
emergentes. La importancia de lo simbodlico en el capitalismo actual convierte a los
intermediarios culturales en productores de signos, mostrando el desplazamiento de los
productores de mercancias en el prototipo del trabajador posfordista. Siguiendo a Sennett
(2000) la transicion al nuevo capitalismo trajo consigo una reconfiguracion de las
relaciones laborales, al calor de las reformas estructurales del Estado, que delinearon un
mercado de trabajo signado por la flexibilidad e incertidumbre. Al mismo tiempo, las
nuevas maneras mas desestructuradas de organizar el tiempo de trabajo y la
individuacion ante procesos antes garantizados por un entramado institucional, llevan a
que la “responsabilidad individual” aparezca como sustento de las practicas sociales.
Quienes pueden conformar trayectorias exitosas despliegan, segun la investigacion
coordinada por Paula Miguel y Lucas Rubinich, un “espiritu emprendedor”, que funciona
como explicacion de los recorridos y como anclaje identitario. Este espiritu “excede la
formacion profesional y se entrecruza con diferentes experiencias en el desarrollo vital en
el marco de procesos sociales, culturales, politicos y econémicos mas amplios” (Miguel y
Beltran, 2011: 228).

Los dichos precedentes acerca de los intermediarios culturales, nos sirven para analizar
las practicas laborales de los editores. A partir de las entrevistas al ex editor del grupo
Random House Mondadori y al gerente de marketing del grupo editorial Planeta,
podremos analizar los cambios en las funciones y aspiraciones de los editores de las
grandes empresas mainstream®, que son una parte fundamental para entender el espacio
editorial argentino actual.

Los cambios que atravesaron a la industria editorial funcionan como telén de fondo para
pensar como actian Pablo Avelluto, el ex editor de Random House Mondadori,
perteneciente al grupo Berteselmann, principal corporacion de entretenimientos a nivel
mundial (con intereses en TV, radio, discos, revistas y libros), y Sebastian Ansaldi,
gerente de marketing de la filial argentina del grupo espafiol Planeta. Ambos ingresan al
campo editorial en el momento de concentracién y transnacionalizacion de la industria
argentina y trabajan en los grupos que dominan la produccion editorial en el pais,
organizados de acuerdo a parametros globales de las casas matrices.

Para entender las practicas laborales de los editores de las grandes editoriales, es clave
pensar el sector de marketing, ya que su insercion marcé un punto de quiebre en el
funcionamiento de la industria editorial argentina. Las grandes editoriales pasaron de ser

® Aclaramos que en este trabajo nos ocupamos particularmente de los sectores concentrados y transnacionalizados de la industria
editorial, por nuestro tema especifico de investigacion, que es la produccion y circulaciéon de best-sellers. Sin embargo, hay una
nueva generacion de editores que se ubican en emprendimientos editoriales mas pequefios, tanto el pequefio empresariado
cultural de las editoriales llamadas “independientes” por la prensa especializada, asi como emprendimientos mas informales, que
se nuclean alrededor de la Feria del libro independiente y auténoma (FLIA). Un acercamiento a estos espacios muy productivos
dentro del campo editorial, se puede ver en Szpilbarg y Saferstein (2012).



negocios familiares cuya prioridad era la construccion de un catalogo de prestigio,
tomando como ejemplo el boom de los afios sesenta (Aguado, 2006), a focalizarse sobre
la rentabilidad de sus productos en tanto industrias culturales concentradas y considerar a
sus lectores como “consumidores”, como veremos a continuacion®.

Ese es un poco el juego, por supuesto en el medio tenés exigencias de rentabilidad, el negocio tiene
que funcionar, todos tenemos que cobrar el sueldo y los accionistas tienen que llevarse su plata,
pero en el medio sigue siendo un juego muy creativo. Y de alguna manera muy libre, porque vos
podes publicar a Foster y a Verbistky y al Tata Jofre y a Reato y llevarte bien con los cuatro.

P.A. Director Editorial RHM, 2011

Esta referencia a la subordinacién a lo comercial, y, en relacion a esto, a la amplitud de
catadlogo que pueden tener los grandes grupos, nos adentran a explorar cobmo son las
relaciones entre autores y editor en este tipo de empresas. En estas editoriales los
mecanismos de asociacién de un escritor con su editor se dan de dos formas’: o bien el
potencial escritor presenta un boceto de libro que pretende escribir y aspira a que la
editorial lo contrate y le dé un anticipo, o bien es la misma editorial (a partir de ideas del
propio editor general, editores de sellos o personal de marketing) la que va a buscar al
escritor con un proyecto de libro ya consensuado de antemano. En los libros sobre la
coyuntura politica es frecuente que se vaya a buscar al periodista 0 escritor cuyas
opiniones o investigaciones de acuerdo a un tema coyuntural son conocidas y posibles de
ser plasmadas en un libro que se convierta (o0 se escriba como) best-seller. Si bien el area
especifica de marketing puede sugerir acerca de “nichos vacantes” o tematicas que
podrian ser publicadas —al advertir un grupo potencial de consumidores-, es el editor
general quien va a decidir acerca de a qué autor ir a buscar, o bien de aceptar el
manuscrito de un autor determinado.

Los editores en general estan informados porque siempre estan buscando por dénde se corta el
bacalao, a ver cuales son las tendencias ahora, qué se esta poniendo de moda... A veces uno
puede anticipar o llegar justo ahi. Cuando nosotros vimos que habia una blsqueda por consumos
espirituales, esa tendencia la detectamos en otras cosas, en que habia mucha gente que iba a
meditar, que habia un coso que se llamaba El arte de vivir y se llenaba de gente y entendimos que
habia una demanda, y salio el libro de Ari Paluch y vendié un montén.

S.A. Gerente de marketing Planeta, 2012

En este sentido, el puesto de editor, el de gerente de marketing, jefe de producto y otros
afines en las editoriales profesionalizadas son centrales para dar cuenta de la relacion
entre economia y cultura y la subordinacion del valor simbdlico del libro al objetivo
comercial. El planeamiento y la produccion de un nuevo libro, atraviesa necesariamente la
etapa previa del estudio de los beneficios comerciales que se esperan obtener de las
ventas de dicho libro.

Ademas de que el editor trabaja con el texto y el jefe de producto no, el jefe de producto lo que hace
es anticipar, piensa el producto, por eso estd orientado mas al cliente y no tanto orientado al

® Esto delinea una de las claves de la produccidn cultural contemporanea y nuestra caracterizacion del best-seller como un “fenémeno
planificado” (Saferstein, 2011).
7 . B ;o . . . . " ran .

En este trabajo nos focalizamos Unicamente en los libros de tirada masiva que refieren a la coyuntura politica argentina. Nos
referimos a autores diversos tales como Marcos Aguinis, Jorge Asis, Juan José Sebreli, Ariel Posse, Sandra Russo, José Pablo
Feinmann, entre otros.



producto. Pensas mas a quién le vas a vender el libro que qué libro vas a publicar. Y después, qué
demanda le vas a encontrar a ese libro.

S.A. Gerente de marketing Planeta, 2012

El trabajo del editor general en las editoriales, puesto que ocupaba Avelluto en RHM al
momento de la entrevista e Ignacio Iraola actualmente en Planeta, tiene la funcién de
dirigir el catadlogo de la editorial, idear y llevar a cabo los proyectos y relacionarse con el
autor. Al mismo tiempo, debe conciliar y mediar entre los aportes del sector especifico del
marketing, los editores de las colecciones, el director comercial y los accionistas.

Hay algo que se llama comité editorial, donde esta el director general, el director editorial, el
comercial, el de marketing y los editores. Y ahi cada editor presenta lo que quiere publicar y entre
todos se da un veredicto, de si es publicable o no es publicable. Y después el de marketing, el
comercial, el editorial y el director general autorizan ese contacto, si sale o no sale. De todos modos,
esto lo quiero resaltar, siempre el editor es el que maneja el negocio. El director editorial es el que
mantiene un poco la sartén por el mango y decide la publicacién de todo.

S.A. Gerente de marketing Planeta, 2012

Esta es una caracteristica de los grupos editoriales concentrados, que a diferencia de las
pequefias y medianas empresas, tienen grandes estructuras, con plantas de alrededor de
cien empleados (en Planeta y RHM) y diferentes departamentos, tales como el de prensa,
marketing, direccion comercial, relaciones institucionales, recursos humanos, ventas, etc.
Alun cuando las estructuras laborales varien de grupo en grupo, en estas empresas
funciona una linea de mando y de poder clara, donde los editores de los sellos y los
gerentes o jefes de marketing responden al editor general, y este, a los accionistas.

Si bien, como veremos con mas profundidad, con la entrada del marketing en las
empresas editoriales y la creciente racionalizacion del trabajo se produjeron
transformaciones cardinales en el rol del editor, es este personaje quien lleva consigo la
funcion de decidir en dltima instancia qué libros saldran al mercado y quién sera el autor
gue lo llevard a cabo. Como afirma Thompson en su investigacién sobre el mercado
editorial en Estados Unidos —pais en donde el sector editorial se encuentra ain mas
subordinado a las reglas financieras-, hay en el editor un “elemento de juicio y gusto
envuelto en el proceso de contrataciones (especialmente cuando se trata de nuevos
actores que no tienen un piso de ventas asegurado) y un elemento de suerte envuelta en
el éxito de determinados libros, y si se tratara de estandarizar y racionalizar las
contrataciones, se correria el riesgo de inhibir la creatividad necesaria para el rendimiento
de la organizacién”® (Thompson, 2012, 128). En este sentido los entrevistados coinciden
en la importancia del rol del editor como sostén de la empresa. Dicho puesto en el que es
necesaria una practica determinada del oficio apareceria lo que distingue a una industria
cultural, de otras empresas de produccion.

El marketing editorial como parte integral del oficio del editor en la actualidad de las
grandes empresas editoriales

8 Traduccién nuestra



llustramos los cambios centrales de la figura del editor a partir de las palabras de Pablo
Avelluto:

“Hoy, editoriales significativas del mercado argentino nacionales practicamente no quedan. Y
esto puede ser bueno o malo, pero es un hecho, ocurrié. Histéricamente el editor era un sefior
muy culto que tenia amigos escritores, que estaba en el mundo cultural, intelectual, y en ese
mundo le traian los libros por relaciones de confianza (...). Los editores hoy en dia no estan
esperando que los libros les lleguen sino que los salen a buscar. De algin modo empiezan a
actuar mas como editores periodisticos, es decir 'si yo creo que se va a vender sobre tal tema, o
seria bueno que tal escritor escribiera sobre tal cosa’, hay muchos mas libros por encargo.
Muchas mas ideas surgidas desde la editorial. Vas a buscar al tipo famoso”.

P.A. Director Editorial RHM, 2011

El perfil de las editoriales fuertemente mercantilizadas -en las que los lectores pasan a ser
considerados explicitamente como consumidores- comienzan a utilizar a partir de los afos
noventa, las herramientas del marketing como parte integral de los procesos de
produccion, circulacion y difusion de los libros, creando departamentos especificos de
Marketing editorial. Los nuevos trabajadores del marketing y los profesionales del design
le dan un plus a los productos simbdlicos, le agregan valor. Como vimos, la produccion
simbdlica tiene un peso importante en las sociedades contemporaneas, de manera tal que
las formas de produccién cultural llevan consigo una impronta simbdlica y estética en los
productos. El marketing atraviesa tanto el momento de la produccion, como también el de
la circulacion, difusibn y consumo de manera tal que su objetivo es que se sucedan
exitosamente estos momentos para seguir reproduciendo y reinventando el ciclo. El
marketing interviene en el concepto de un futuro libro, concibe un publico posible a quien
puede estar dirigido y analiza las posibilidades de éxito de dicho libro frente a la
competencia.

Tomamos como referencia el trabajo del mismo Ansaldi “Marketing Cultural: el libro de
bolsillo” (2009) que se basa en la insercién del marketing en las editoriales a partir de los
noventa, analizando especificamente el caso de los libros de bolsillo. El autor entiende al
marketing como parte de la “profesionalizacion” del sector. Esto tiene que ver, segun él,
con empresas que dejan atrds su pasado artesanal, para orientarse la busqueda de
rentabilidad, planificacién comercial y editorial de los productos y la competencia (Ansaldi,
2009). La clave de las editoriales mainstream es el estudio de la demanda, la necesidad
de wuna rentabilidad elevada y la determinacién comercial y financiera, por sobre la
cuestiéon de los contenidos y el “gusto” del editor, que pasa a ser un intérprete de la
demanda, mas que un formador de publicos:

Antes la edicion era una actividad artesanal, generalmente de empresa familiar, orientada al
producto y en menor medida al mercado, de pequefia escala, que buscaba beneficios materiales
pero mucho mas modestos que los que se persiguen ahora. Ademas se trataba de una edicién que
estaba muy vinculada con la vida intelectual del pais y la cuestidn literaria. Hoy ese vinculo continGa
pero no caben dudas que actualmente la edicion estd muy pendiente de la satisfaccién de la
demanda, el entretenimiento y la rentabilidad (Ansaldi, 2009: 7)

Esta posicion realista se mantiene en el otro entrevistado, como vimos con el extracto de
la entrevista que dio comienzo a esta seccion.



En 1993 Pablo Avelluto ocupa por primera vez el puesto de gerente de marketing, labor
que no funcionaba especificamente en el pais sino que dichas tareas las tenia
principalmente el jefe de prensa. Este puesto es el que ostenta en la actualidad nuestro
otro entrevistado, Sebastian Ansaldi.

En las editoriales habia editores, vendedores, la parte comercial y jefes de prensa o comunicacion,
o relaciones publicas, pero no existia el marketing editorial. Y era una cosa que fue importante para
mi desarrollo (...) Le hice una propuesta, la acepté y me nombré Gerente de marketing. Y debo ser
uno de los primeros gerentes de marketing de la Argentina en editoriales. Eso significaba el nexo
entre los departamentos comerciales y editoriales de una editorial con el mercado. Con empezar a
entender que los lectores podian ser entendido en tanto consumidores. Eran como lenguajes un
tanto prohibidos en el mundo editorial. El libro adn hoy sigue teniendo una especie de lugar sagrado
en el imaginario de la gente, que son algo mas que un mero producto en papel impreso”.

P.A. Director Editorial RHM, 2011

Esta transformacién es fundamental para entender el rol del editor como intermediario
entre el contenido de una obra y su publico. Entendemos con Bourdieu (2009) al editor
como un personaje doble que debe mediar entre el “amor a la literatura” y el negocio;
tiene ademas el poder de publicar una obra, que implica una transferencia de capital
simbdlico hacia el autor, proveniente de un capital ya acumulado por la casa editora. El
sistema de la edicion es una cadena de transformaciones, en donde los textos se hacen
publicos al convertirse en libros a partir de un sistema de seleccion y jerarquizacion no
exento de conflictos y luchas de poder, en donde el editor tiene el poder de hacer publica
una obra (Ramirez, 2009). Las transformaciones en el mundo del libro llevan a que los
editores de los grandes grupos deban privilegiar los resultados comerciales antes que su
“amor a la literatura”; sin embargo, este no es un proceso simple que se lo pueda reducir
a un mero “universal comercial”’, si bien hay una tendencia hacia dicho polo. Debemos
tener en cuenta la complejidad del dispositivo institucional que interviene tanto dentro del
grupo editorial como sobre el campo en general, que resulta en posiciones que ocupan los
distintos editores en un momento historico determinado —posicion privilegiada para los
editores de los grandes grupos. Asi, vemos que en Argentina el desplazamiento de las
posiciones se da en torno a la cada vez mayor tendencia a la busqueda de logros
comerciales -en lugar de la innovacion- en el espacio editorial mainstream. Pero esto no lo
hace la editorial desde su formacioén. El grupo RHM vy el grupo Planeta poseen un capital
simbdlico acumulado que proviene de la antigiedad y calidad de fondo editorial que
lograron consolidar y en el mantenimiento y consolidacion de esa posicion privilegiada.

Hace afios que se esta tratando de generar una cultura donde el editor tome un poco mas de
conciencia sobre la gestién del libro una vez publicado. Se le empieza al editor a medir por los
resultados de venta de los libros que editan. Lo que va a pasar es que el editor va a ser mas un jefe
de producto. Todo se vuelve menos romantico en el negocio editorial.

S. A, Gerente de Marketing Planeta, 2012.

Vas construyendo una mirada cinica propia del comercio pero de eso se trata esta industria. Una de
las primeras maximas que aprendi cuando entré aca es “una cosa es mi biblioteca y otra es mi plan
editorial’. Lo que yo leo es un problema mio.

P.A. Director Editorial RHM, 2011



Teniendo en cuenta este cambio, el marketing aparece como una pieza clave para
comprender el negocio actual. Los manuales de marketing editorial (Cole, 2003) le dan
una importancia al “plan de marketing convencional”’, que da cuenta de una planificacion
estudiada y racionalizada acerca de un proyecto de libro. Al mismo tiempo, los autores
sostienen que la planificacion es necesaria pero no suficiente para lograr obtener un éxito
editorial en el mercado; también esta en juego la persistencia del editor y su
“‘imaginacion”, “entusiasmo”, “optimismo” y “creatividad”. Para lograr estos atributos no
habria reglas que las pueda brindar el marketing sino que estan referidos a la
‘personalidad” del actor que encarna estas tareas. Pensamos esto como parte de
“procesos intuitivos”, dotados a la vez de racionalidad y opacidad entre los encargados de
idear los libros —autores, editores, gerentes de marketing, accionistas, publicistas-que
buscan desarrollar temas en empatia con un “humor social” coyuntural de la sociedad en
un momento dado. Sostenemos que las caracteristicas deseadas por los manuales de
marketing para con los actores encargados de llevar a cabo la planificacion, no son
atributos extraordinarios o trascendentes, sino que estan relacionados con el “sentido
practico”, para decirlo con Bourdieu, del trabajo cotidiano del editor en la actualidad.

Las estrategias de marketing funcionan sobre un nicho de mercado, de manera tal que se
interviene sobre el potencial consumidor, interpretando su voz, sus gustos y capacidad de
demanda, a través de investigaciones precisas. La investigaciéon de mercado genera un
conocimiento especifico que interviene en la relacibn mercado/consumidor,
“‘racionalizando y mensurando toda aquella informacion significativa para el mercado, que
importa a diversas acciones comerciales. Las consultoras de investigaciéon de mercados
se posicionan como una pieza fundamental para el desarrollo de una eficiente estrategia
de produccién y ventas de la empresa moderna” (Gonzalez y Orden, 2011: 194). Sin
embargo, el marketing en la industria editorial presenta ciertas particularidades. Ambos
entrevistados coinciden en que las dimensiones del mercado consumidor de libros no
amerita la realizacién de investigaciones sobre consumidores concretas® como focus
groups o encuestas, como si lo llevan a cabo la industria editorial en Estados Unidos
(Thompson, 2012) y otras industrias culturales. En este sentido, los procesos de intuicion
y el “sentido practico” de las préacticas de los editores cobran especialmente fuerza en
este sector.

Mas alla de que el area especifica de marketing interviene sobre todo en la circulacién y
difusion de los libros, las practicas asociadas a esta disciplina funcionan en todos los
momentos de la produccion, como practicas concretas que caracterizan a las industrias
culturales en la actualidad y a los editores en particular. Los encargados de los
departamentos de marketing estan en permanente contacto con los editores tanto de los
sellos como el editor general, y comparten en una editorial el habitus relacionado con la
posicion de los editores comerciales dentro del campo.

o Hay de todo, hay cosas que ya estan ahi, hay oportunidades que las tiene que agarrar antes de la competencia y hay
otros que ve que pasa, qué esta pasando en la sociedad y que la gente lo puede comprar y bueno, a veces nos
equivocamos, no tenemos estudios de mercado. (S. A., Gerente de Marketing Planeta, 2012)



Los editores intervienen en tanto “analistas simbdlicos”; son intermediarios culturales —al
difundir y socializar modos de relacion entre los bienes materiales y simbdlicos- que
intervienen sobre el consumo “legitimo”, no soélo a partir de sus gustos propios sino a
partir de la captacion de “tendencias” en la sociedad contemporanea. Esto sera
importante para luego analizar en profundidad como se da el proceso de acomodamientos
que ligan un “humor social” especifico, con la produccion y circulacion de determinados
géneros editoriales, que es el objetivo de nuestra investigacion marco. Si bien Avelluto
piensa que el marketing interviene en la publicidad y difusion y no en la produccion, dice
que

...estaba seguro hace tres afios, que con el kirchnerismo los libros de derecha se iban a vender muy
bien, cosa que ocurrié, con Jofre, con Reato. Porque habia visto los noventa, que los libros anti
menemistas se vendian muy bien. Porque una de las cosas intuitivamente que yo habia descubierto
es que a la gente le gusta identificarse con los libros que lee. Y le gusta, sobre todo a los sectores
opositores que quieren desenmascarar el mito del poder. Eso pasa.

P.A. Director Editorial RHM, 2011

Los discursos y practicas asociados al marketing intervienen en todos los momentos de la
produccion. Desde el pensamiento de tematicas afines a potenciales consumidores —
como lo son los géneros editoriales que seleccionamos para nuestra investigacion-, asi
como la contratacion del escritor que pudiera llevarlo a cabo; el disefio de la cubierta y
del objeto libro, el titulo, los estilos de escritura; la publicidad, el contacto con la prensa
para la difusion, ya sea en TV como en suplementos literarios o diarios y revistas, la
presentacion y exhibicion en librerias y otros puntos de venta, la organizacion de
presentaciones y giras del escritor por el pais o en la misma Feria del Libro, son todas
funciones de los nuevos editores que estan en permanente contacto con el marketing
COmMo proceso.

El editor general, asi como los editores de los distintos sellos tienen el respaldo del
departamento de marketing, pero a la vez todos los actores de la empresa editorial llevan
a cabo sus practicas de manera similar, de acuerdo a sus habitus. El departamento de
marketing acompafa las decisiones del editor, advierte posibles precauciones y también
se anticipa a posibles escenarios acerca de libros que ya estan en el mercado —en cuanto
a la recomendacion de focalizar con determinada publicidad, por ejemplo- o libros que no
estan, sugiriendo tematicas y autores posibles.

En relacion a la conformacion del par econdmico-simbolico que supera las fronteras que
antes dividian a la esfera cultural, el marketing es el signo de una nueva etapa en las
editoriales grandes, en consonancia con caracteristicas extendidas en el capitalismo
tardio, relacionadas con la produccion de mercancias con un costado simbdlico
insoslayable.

Trayectorias de los entrevistados

Luego de este andlisis descriptivo acerca de las transformaciones estructurales de la
industria y los cambios en el rol del editor, delinearemos sus trayectorias para dar cuenta
de que sus practicas, en tanto parte de procesos sociales y econémicos mas amplios, nos



permiten construir sus habitus, sus esquemas de accion y percepcion internalizados, en
tanto actores clave del campo editorial actual.

Los dos entrevistados tienen trayectorias que son muy similares, si bien hay una
diferencia de una generacion entre ambos y eso lo notamos en algunas cuestiones que
veremos. Ambos egresan de la carrera de Ciencias de la Comunicacion de la UBA,
ingresan a la industria editorial en el momento de los cambios mas profundos y ostentan
puestos similares.

La entrevista al director editorial para el Cono Sur de RHM, Pablo Avelluto, fue realizada
en el mes de abril de 2011, en la filial argentina de dicho grupo editorial. ElI ahora editor
general de Random House-Mondadori, ingres6 a la industria en 1993 a través de la
editorial Espasa Calpe, al momento en que fue adquirida por el Grupo Planeta. Como jefe
de prensa de dicho sello, pasé a ocupar el puesto de Jefe de prensa de todo el grupo para
Argentina, hasta que fue nombrado (por primera vez en una editorial en el pais) Gerente
de Marketing, puesto que ostenta Sebastian Ansaldi en la actualidad, junto al puesto de
Gerente Editorial. En el afio 2005 obtiene el puesto que ostenta en el grupo Random
House Mondadori.

Entré a la carrera de Comunicacion cuando se cre6, en 1984. Yo venia del Pellegrini y me anoté
porque era nueva, ademas habia una explosién de medios con la vuelta de la democracia. Los
primeros alumnos tuvimos un rol bastante protagonico, a los mas destacados nos convocaban para
dar clase. Termino la carrera en el 89, estaba en UBACYTs y habia empezado a hacer
colaboraciones periodisticas en algunas revistas importantes. En el 93 un amigo periodista habia
entrado como editor en Espasa Calpe. Y ahi fue la primera vez que tomé conciencia de que se
estaba produciendo un proceso de compras y fusiones de editoriales. Espasa Calpe era una antigua
editorial espafiola que habia sido comprada por el grupo Planeta. Yo conocia las editoriales por ser
lector de libros, me gustaba comprar libros, pero no tenia ningdn contacto con la vida editorial,
ningln pariente, salvo este amigo. Me dice que necesitan un jefe de prensay entré.

P.A. Director Editorial RHM, 2011

Las entrevistas a Sebastian Ansaldi, diez afios menor que Avelluto y gerente de marketing
del grupo Planeta, fueron realizadas en marzo de 2012 y enero de 2013, en distintos
bares de la zona de Palermo'®. Su llegada al mundo editorial se da en medio de la crisis
de 2001, cuando, proveniente de la gestién de prensa y produccién en la industria de la
musica de manera free-lance, tiene la oportunidad de conseguir un empleo estable en
Planeta. También atravesé distintos puestos pero siempre dentro de la misma empresa
hasta llegar a su trabajo actual.

Yo empecé en la industria editorial en el 2001. Venia de la industria de la musica, trabajé seis afios
en discografica y en productoras y después haciendo prensa, un poco de todo. Y después me retiré,
fue una mala época, ahi en la crisis, tuve la oportunidad de entrar en Planeta, y empecé como
promotor universitario (...) Hice andlisis comercial, tuve a cargo el armado de los sitios de internet
del Conosur. Y después fui jefe de producto de la linea de libros De bolsillo, Booket, y ahi estuve
varios afios, tres, cuatro afios...

S. A, Gerente de Marketing Planeta, 2012.

19 Zona de Palermo — Intermediarios culturales



El seguimiento de estas trayectorias individuales nos permite analizar los anudamientos
entre la dimension de andlisis individual y los procesos estructurales donde se despliegan
estas individualidades. Esto nos ayuda a entender los procesos en los que se encuentra
atravesada la industria editorial en la actualidad, a partir de la mirada de sus protagonistas
gue actuan en un marco especifico.

En ambos casos podemos rastrear una construccion de sus biografias que se desarrollan
de modo abierto, no estructurado y flexible. Esto se ve en su paso por distintos puestos en
un corto periodo de tiempo dentro de la misma empresa. Estos puestos no son meros
“ascensos” sino que forman parte de la no fijeza en las formas laborales que priman en
las sociedades contemporaneas.

Hice analisis comercial, me quedé en el sector comercial de la editorial. Tuve a cargo el armado de
los sitios de internet del Conosur. Y después fui jefe de producto de la linea de libros De bolsillo,
Booket, y ahi estuve varios afos, tres, cuatro afios. Me dieron también una editorial que incorporo el
grupo a fines de la década, que se llama Minotaurio y otra que se llama Timun mas (una editorial de
nicho, muy de fantasy y ciencia ficcién) y yo era una especie de editor.

S. A, Gerente de Marketing Planeta, 2012
Lo mismo sucede con Avelluto:

Yo habia dejado la vida académica y todo eso, no queria seguir dando clases, me habia casado,
tenia hijos, y me empiezo a dar cuenta de que empiezo a estar un poco harto de estar ahi. Habian
pasado muchos afios, habia pasado traumas dentro de la editorial y en el 99, que Shavelzon que se
va de la editorial para irse a Espafia y tenia una libreria, yo se la compro con mi viejo. Tenia muchas
ideas para hacer con mi cuenta, renuncio a la editorial, fui a laburar a la libreria que duré un afio
mas, y en el medio consegui trabajo como director editorial de una editorial de revistas que tenia
TyC, que publicaba El Gréfico. Eso fue del 2000 al 2002 y ademas trabajé un poco como periodista.
Después entré como director editorial en Estrada, una editorial de textos que se vendié a MacMillan,
era la dltima editorial de capitales nacionales, la editorial mas antigua de argentina, fundada en 1860
creo, y ahi aprendo todo el universo del negocio del libro escolar, no tenia ni idea.

P.A., Director Editorial RHM, 2011

Las vicisitudes del mundo laboral en relacién al contexto del pais en dichos afios de crisis
y grandes transformaciones, nos permite ilustrar las trayectorias abiertas y flexibles de
estos actores, que si bien en ningln momento manifiestan encontrarse desocupados o
perjudicados econdémicamente, se trasladan desde una industria cultural a otra, o dentro
del mismo sector, hacia arriba de la piramide, escalando posiciones hasta llegar a los
puestos mas altos. Las trayectorias de estos editores son exitosas y los entrevistados
manifiestan haber tenido su responsabilidad y mérito para lograr sus ascensos.

Fue un poco un riesgo, una jugada, me podia salir bien, me podia salir mal. Me sirvié mucho hacerla
porque después vino una crisis econoémica violenta... y no me arrepiento mirandolo a la distancia
pero en ese momento fue todo un tema, si habia tomado la decisiéon correcta o no. Como quien
cambia de trabajo y si la coyuntura es adversa te ayudaba a tranquilizarse. Entonces ahi logro
entrar a trabajar y empiezo a entender un poco cual es la...el quid de la cuestion del negocio
editorial.

S. A, Gerente de Marketing Planeta, 2012.



En el caso de Avelluto, la estabilidad laboral ligada a la llegada al puesto de mayor
jerarquia de la editorial Planeta, no le resulté un impedimento para renunciar y “comenzar
de nuevo” en otra editorial que ocupa una posicion menor dentro del campo, para luego,
en 2005 ingresar a Random House, grupo editorial que se equipara a Planeta en cuanto a
posicion y estructura. Dicho puesto lo mantuvo hasta 2012, afio en que renuncia a la
jefatura editorial del grupo.

Ambos entrevistados valoran positivamente los estudios universitarios como parte
importante en su trayectoria laboral, en el caso de Avelluto con mas énfasis que Ansaldi,
quien manifiesta que el mayor beneficio que obtuvo de la carrera de Comunicacion fue
aprender a escribir. Sin embargo, como parte de la conformacion identitaria de los
sectores medios, el valor de la cultura y la educaciéon formal como punto de apoyo para
una movilidad social persiste en la construccion de sus historias de vida'. A pesar de que
los afos setenta y sobre todo los noventa marcan un punto de deterioro estructural de los
sectores medios, la valoracion de los estudios universitarios funciona como un atributo de
clase y una defensa ante la crisis. La cultura como “valor’ se encuentra ligada a la
experiencia de la movilidad social ascendente, aunque ahora se combine mas con
concepciones de la cultura como “recurso”, a decir de Yudice (2002), para referirse a la

ligazén estrecha entre cultura y economia, mediada por el consumo™?.

Consideraciones finales

Este trabajo presentd algunos avances de investigacion para dar cuenta del rol del editor
de los grandes grupos transnacionales que controlan el mercado del libro local, a partir de
las transformaciones de la industria que cobran fuerza en los afios noventa y a partir del
estudio de caso de dos personajes clave. Consideramos importante el papel de los
editores en tanto intermediarios culturales que participan en los grandes grupos y deben
acomodar su trabajo bajo una propension a lo comercial que le exige la estructura y
dinamica de la empresa. Este trabajo se encuentra en consonancia con nuestro proyecto
de investigacién, en tanto la produccion y circulacién de best-sellers politicos tiene una
dinamica propia que permite ilustrar las practicas de estos actores clave en la produccion
cultural contemporénea.

Consideramos al trabajo del editor como un actor que crea valor a los productos, tanto
material como simbdélico (Thompson, 2002). Esto es asi por su rol clave en la produccion
de libros, bienes culturales que funcionan como mercancias y como bienes simbdlicos. El
editor media entre el contenido del autor y su publico, pero bajo un rol productivo, ya que
tiene un papel activo en crear o concebir proyectos, yendo a buscar a los autores. Si bien
estas editoriales cuentan con estructuras para afrontar posibles fracasos editoriales, las

' En este crecimiento de los intermediarios culturales gue articulan la economia con el mundo de lo simbdlico y los productos
culturales, hay un crecimiento también de carreras universitarias no tradicionales, como las relacionadas al mundo del disefio, y
también carreras de especializacion en la gestion cultural (Bayardo 2005)

12 yudice elabora un complejo analisis acerca de la cultura en la sociedad capitalista actual y afirma que ocupa un lugar preponderante
en lo econémico y lo politico, como eje de un nuevo “marco epistémico”. El autor afirma que a partir de los procesos de globalizacion
se torna conveniente reemplazar las conceptualizaciones socioldgicas y antropolégicas acerca de la cultura, por un tratamiento de la
misma como recurso, como utilidad: “la cultura se ha convertido simplemente en un pretexto para el progreso sociopolitico y el
crecimiento economico (Yudice, 2002, pag. 23)". Esto esta relacionado a los mencionados procesos de globalizacion Esto permitio la
mercantilizacién de la cultura y su incorporacion como sector exportador, que da valor y genera empleo.



grandes inversiones econdmicas que realizan las editoriales con determinados libros y
autores, obligan al editor a conciliar entre el negocio exitoso y el capital simbodlico en
riesgo que las grandes editoriales lograron acumular y deben mantener bajo estrategias
mas conservadoras que innovadoras.

Aunque los niveles de aleatoriedad son menores a medida que aumenta la planificacién
editorial de estas grandes empresas, la tarea del editor en la actualidad implica
creatividad, trabajo intelectual y conocimiento de marketing, como herramientas
necesarias para el desarrollo de la empresa editorial que aspira a mantener su posicion
dominante en el interior del campo poniendo en riesgo sus logros histoéricos. Esta cuota de
autonomia en el trabajo creativo es un elemento distintivo de la empresa editorial en
relacion a otras industrias ajenas al espectro de las industrias culturales.

Pudimos ver con el rastreo de sus trayectorias, que en términos de su posicién en la
estructura social y los modos de autorrepresentacion, estos editores pertenecen al mundo
heterogéneo de las clases medias argentinas. Nuestros entrevistados son profesionales,
hijos de padres que pertenecen a profesiones humanisticas o de las ciencias sociales. Es
interesante pensarlos como parte de procesos de emergencia de actores sociales que se
vinculan a la produccion simbolica y comparten ciertas caracteristicas, practicas, visiones
del mundo. Si bien forman parte de los grupos editoriales més grandes que funcionan en
el pais, que manejan grandes estructuras y alto nivel de racionalidad en el plan editorial,
comparten con otros editores mas pequenos (los llamados “independientes que
analizamos en la investigacion de Miguel) esta definicion de “espiritu emprendedor”. Es
importante destacar los procesos de profesionalizacién del sector que se afianzan al
mismo tiempo que los grandes grupos entraron en el mercado. La reconfiguracién del
campo permiti6 que tanto los editores llamados independientes, como los grandes, le
dieran un dinamismo al mundo de la edicién de libros que, si bien mantiene y reproduce
posiciones y jerarquias, se asemeja a otros sectores de produccion cultural mas
modernizados como el cine y la industria musical. Si bien podria decirse que el trabajo en
las grandes empresas editoriales tiene menor valoracién de la creatividad e imaginacion
con respecto a las pequefias editoriales (cuyo principal recurso es la capacidad de
innovacion) podemos afirmar con Negus (2002) que aunque se trabaje con menores
niveles de aleatoriedad, es importante dar cuenta de cOmo estos actores trabajan con
contenidos simbolicos a partir de planes concretos y analizar de qué modo las practicas
de estos actores puede ser creativa e innovadora mas que conservadora y previsible. En
este sentido pensamos en el nivel simbdlico del trabajo editorial a la insercion del
marketing en las empresas, como un espacio donde las intuiciones y la planificacion se
pueden conciliar.
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