Introduccién: todo es marketing

Tan diversa e impredecible como el mundo en el que vivimos, la in-
dustria editorial se ha visto afectada en los tltimos afios por los cam-
bios y las presiones que han surgido a nuestro alrededor, y las parado-
jas abundan. Pese a que la tecnologia ha contribuido a disminuir los
costos de produccidn, haciéndolos mis eficientes, también los mérge-
nes se han reducido. Mientras que se ha incrementado notablemente la
cantidad de titulos en las librerias, debido a la presencia de las grandes
superficies, la competencia para atraer a los consumidores ha aumen-
tado en forma proporcional. Aunque las cifras totales de ventas conti-
ndan creciendo, el volumen de ventas requerido para que un libro sea
rentable ha crecido paralelamente. Se han abierto nuevos mercados, a
la vez que otros se han reducido. Tanto a través de las fusiones corpo-
rativas como a través de las multiples demandas de los mercados inter-
nacionales, la industria ha dado pasos gigantescos hacia la “globaliza-
cion”. A medida que se van produciendo estos cambios, la industria
editorial mira con recelo el mundo del comercio y del intercambio de
informacién electrénicos, y trata de adivinar el futuro del libro.

El auge de las supertiendas, los best-sellers que se venden por millo-
nes, la fusién de grandes empresas, el alza y caida de internet no son
simplemente noticias de primera plana, sino que reflejan la realidad
de un mundo que cambia vertiginosamente vy, por fuerza, influye en
las decisiones diarias de cada editorial, sea grande o pequefia: cudnto
invertir en un proyecto, qué manuscritos elegir, cudntos ejemplares
imprimir, cémo y cuindo buscar compradores para determinados
trabajos.

Con su titulo optimista, este libro trata de ofrecer una completa in-
troduccion a las técnicas bésicas para el marketing de libros dentro de
nuestro cambiante mundo. Considero que los principios y las sugeren-
cias vertidos son sélidos pero, en un mundo que cambia tan répida-
mente como el nuestro, lo que funcioné esta manana podria no funcio-
nar esta tarde. Manana estaremos frente a desafios completamente
nuevos, y excepto por nuestra habilidad, probablemente necesitaremos
un nuevo conjunto de herramientas para hacer frente a esos proble-
mas. Ante la imposibilidad de predecir el futuro, la mejor estrategia es
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conocer tan profundamente como sea posible los cambios que se pro-
ducen y mantener una actitud experimental, abierta a probar nuevos
métodos y a adaptar nuestro pensamiento.

Ademis de este llamado a la flexibilidad, quisiera compartir un
consejo con todos aquellos que participan en el placentero y complejo
negocio editorial. Presumiblemente, usted estd en el negocio porque
tiene algiin entusiasmo por algo que puede encontrarse en los libros en
general, y en los libros que usted publica en particular. En mi caracter
de asesor de marketing durante el tiempo que le demande la lectura de
este libro, debo sefialar que no basta con su entusiasmo. Necesita lecto-
res y, mas especificamente, compradores de libros que compartan ese
entusiasmo. Su tarea es encontrar esa gente. En el mercado actual, fluc-
tuante y ferozmente competitivo, en el que existen innumerables opcio-
nes para todos, usted debe tener la capacidad de llegar a su publico.

Estoy tratando de describir el marketing editorial en los términos
mds palpables y concretos posibles, puesto que esa actividad —el mar-
keting de libros— expresa un hecho de vital importancia: el mundo en
el que vivimos es vasto e impersonal, y sus posibles compradores tienen
una multitud de libros para elegir, asi como otras fuentes de informa-
ci6n y de medios de comunicacién. Por ello, es necesario que ponga
mucha dedicacién de su parte —también conocida como marketing—
si desea que los compradores encuentren y elijan sus titulos.

ESTRATEGIAS FUNDAMENTADAS

En el presente libro mostraré de qué manera alentar a los lectores a
comprar sus libros a través de acciones de marketing efectivas y, si bien
espero que este trabajo sea de ayuda para todos los que participan en la
publicacién de libros —desde los asistentes de marketing novicios has-
ta los ejecutivos de las grandes editoriales —, he tratado de apuntar es-
pecialmente a las preocupaciones de las editoriales, los autores y los au-
tores-editores de pequefias y medianas dimensiones. Por esta razon, la
mayoria de mis ejemplos estdn referidos a pequenas editoriales que lle-
van a cabo, a su vez, sus propias acciones de marketing o que trabajan
con una cantidad reducida de personal, asi como a aquellos autores
que, por placer o por necesidad, han asumido parte de la tarea de reali-
zar el marketing de sus propias obras.

Me ocupo de la parte mas ardua del marketing de libros, que consis-
te en la dificil tarea de atraer a los compradores. Para deslindar respon-
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sabilidades, quisiera adelantar que, aunque el titulo de este libro inclu-
ye la férmula “la guia”, sé, y estoy seguro de que usted supone, que no
responderd todas sus preguntas. Mi intencién es, fundamentalmente,
ofrecer un marco que lo ayude a disefiar estrategias para el marketing
de cualquier titulo, serie o sello editorial. Al mismo tiempo, intento
proveer las herramientas que permitan poner en prictica los métodos
que esas estrategias requerirdn. Asimismo, sugiero otras fuentes de in-
formacién, en las que podrd encontrar més informacion.

Unas palabras mds acerca del objetivo de este libro: teniendo en
cuenta que el marketing de los libros de texto es altamente especializa-
do y que estd, en muchos sentidos, divorciado de la edicién comercial y
profesional, he optado por no referirme a ese aspecto de la industria
editorial. Las estrategias que siguen apuntan, fundamentalmente, a las
editoriales comerciales y profesionales. Este libro serd de utilidad para
las editoriales dedicadas a estas dos Gltimas dreas, en especial si desean
expandir sus mercados. No obstante, en el capitulo 7 me ocupo breve-
mente del mercado suplementario de los libros de texto, y sugiero a las
editoriales no desatender esa via potencialmente rentable.

EL TRABAJO EN CONJUNTO DE EDITORES Y AUTORES

Historias de horror, quejas, hostilidad, frustracién, dolor: ésta parece
ser la norma en las relaciones entre los autores y las editoriales. Los au-
tores, que han pasado afos trabajando en un libro y esperan ser recom-
pensados de manera proporcional a su esfuerzo (si no monetariamen-
te, al menos a través del reconocimiento), quedan estupefactos cuando
su libro parece ingresar al mundo sin ningtn esfuerzo de marketing
de parte de la editorial. Cuando, quiza seis meses més tarde, las ventas de
su libro cesan silenciosamente, su perturbacién se transforma en ho-
rror y en la sensacion de haber sido traicionados. Por su parte, las edi-
toriales se sienten acosadas por los autores que no comprenden su lu-
gar en el proceso de publicacién, que les hacen perder tiempo con sus
injustas quejas y que interfieren en lugar de colaborar.

Ambos tienen razén. El problema reside en la falta de comunica-
cibn —algo extrafio entre personas cuyo trabajo es la comunicacién—.
Los autores a menudo no saben lo que hacen las editoriales o la mane-
ra en que trabajan, y, por lo tanto, ni siquiera saben qué preguntar.
Por su parte, las editoriales, en su lucha por mantener su negocio en
funcionamiento en un entorno cada vez més competitivo, olvidan que
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los autores con los que trabajan saben poco o nada acerca del marke-
ting de libros.

Este libro tiene por objetivo remediar esta lamentable situacion.

A las editoriales les sugiero que compartan este libro con sus autores
y que les transmitan, a grandes rasgos, lo siguiente: “Pensamos que us-
ted ha escrito un libro maravilloso y nos gustaria que tuviese éxito, pero
nuestros recursos de marketing son limitados. Los capitulos a y & des-
criben los caminos que seguimos habitualmente, los cuales, en nuestra
opinién, son efectivos y rentables. Sin embargo, para que su libro alcan-
ce su miximo potencial de ventas, es necesaria su participacién activa.
En este libro se describen estrategias de marketing que usted puede
aplicar por sus propios medios o con alguna ayuda de nuestra parte. Le
agradeceremos que lea esos capitulos especificos y vea lo que puede ha-
cer. Luego hablaremos de qué otros pasos pueden darse.”

A los autores que han elegido este libro por iniciativa propia les di-
ria que realmente deberfan tener conocimientos basicos sobre edicién y
marketing de libros. Lean todo el libro atentamente, pero sepan que,
de acuerdo con su editorial y con su libro, inicamente algunas de las
estrategias de marketing aqui descritas serdn apropiadas o rentables.
Hablen con su editorial acerca de los procedimientos que utilizan ha-
bitualmente. Haganle saber lo que estin dispuestos a hacer (y lo que
realmente pueden hacer), y demuéstrenle cuin en serio hablan, to-
mando la iniciativa y llevando a cabo alguna de las acciones propues-
tas. Las editoriales estin acostumbradas a que los autores se quejen de
que sus libros no reciben la suficiente atencién en términos de marke-
ting, y suelen adoptar una posicién dura frente a estas quejas, porque
los autores, muchas veces, no ponen nada de su parte. Los autores ex-
perimentados y que trabajan arduamente en el marketing son una
bendicién para las editoriales y, eventualmente, serdn reconocidos y
apoyados, pero Gnicamente una vez que hayan demostrado su habili-
dad para promover su trabajo con eficacia.
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