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Introducción 

En el marco de las transformaciones socioeconómicas por el 
impacto de las nuevas tecnologías de la información y 
comunicación, advert imos cierta ampliación en el ámbito de 
intervención de los intermediarios culturales: cambios en su propia 
tarea editorial,  así como actividades que fueron históricamente 
propias son desempeñadas por los autores. El fenómeno que 
cristal iza a los autores devenidos en editores de su propia obra , 
encierra un proceso de autogestión que tiene sus orígenes en la 
poscrisis de 2001. Consideramos que esto modif icó la cadena de 
producción del l ibro alterando el quehacer de alguno de sus 
eslabones.  

mailto:m38intermediariosculturales@gmail.com
mailto:a-rades@live.com.ar
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En términos promocionales, emergen nuevas herramientas que los 
editores de los grandes sellos ut il izan para difundir t ítulos 
yuxtaponiendo esferas de la cultura que hasta hace poco 
mantuvieron su autonomía –como el audiovisual -.  Según Bourdieu 
(1999), que el l ibro sea mercancía y signif icación, convierte al 
editor en un personaje doble, que debe conciliar el arte y el dinero, 
el amor a la l iteratura y la búsqueda del beneficio, en estrategias 
que se sitúan de alguna manera entre los dos extremos. La 
competencia del editor está formada por dos partes antagonistas y 
por la aptitud para asociarlas armoniosamente.  

El propósito de esta ponencia es presentar el tema abriendo el 
diálogo respecto de dos cuestiones. Por un lado, e l modo en que 
las tecnologías de la información y la comunicación impactan en el 
proceso creativo al  permit ir a los autores tanto la digital ización de 
los contenidos como su difusión posterior. Y por otro lado, las 
nuevas tecnologías modif ican el rol tradicional del editor. En este 
sentido, evidenciaremos algunos ejemplos que nos permitan 
cristal izar este proceso de intermediación cultural que modif ica el 
campo artíst ico y cultural.  

Al inicio ofrecemos un breve marco teórico respecto de 
intermediarios culturales y su inf luencia en los imaginarios 
culturales y la hegemonía cultural.  Luego, ejemplif icamos e l uso de 
las nuevas tecnologías aplicadas a la promoción de libros por parte 
de las editoriales más inf luyentes en el mercado  así como 
editoriales independientes. Y más tarde, advertimos cómo las 
inf initas posibi l idades que ofrece Internet para editar, publicar y 
promocionar obras alcanza a los nóveles o ignotos autores para 
producir sus trabajos.    

 

 

Acerca de los nuevos intermediarios culturales 

Para comenzar, una breve conceptualización respecto de los 
intermediarios culturales. De acuerdo con Pierre Bourdieu los 
nuevos intermediarios culturales constituyen los nuevos “ taste 
makers” : sectores sociales especializados en la orientación e 
imposición social del gusto. En este sentido, seguir con atención 
su desempeño  posibi l i ta identif icar gustos y preferencias de 
consumo cultural,  puesto que traducen formas “legítimas” de 
apropiación cultural y sugieren sentidos otorgados al consumo 
simbólico (Bourdieu 2006, Featherstone 2000) .  

Las opiniones de los intermediarios –en tanto portadores del 
“sentido común” - t ienen el potencial de  legit imar o des-legit imar 
gustos, prácticas y comportamientos culturales. Es decir, a través 
de los intermediarios es posible comprender los sentidos y 
signif icados del consumo simbólico hegemónico. Como sugiere 
Will iams (2000), analizar la hegemonía cultural supone decodif icar 
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cómo un orden social puede aparecer como natural para quienes 
viven en él.1  

Los procesos de construcción de hegemonía admiten las contra-
hegemonías y hegemonías alternativas, considerando que el 
proceso cultural no es simplemente adaptativo, extensivo e 
incorporativo (Will iams 2000:135-136). Por lo que los lugares de 
anclaje del gusto, el sentido y valoración del consumo cultural 
trazado por los intermediarios está rodeado de “otros” sentidos 
alternativos que conviven, tensionan y subvierten el imaginario 
hegemónico. En cualquier caso, los mecanismos de adhesión de 
los individuos al orden hegemónico provienen del habitus 2  y de 
fuerzas de art iculación estructural de campos simbólicos, de los 
que los intermediarios son sino líderes, al menos emisarios.  

Los intermediarios culturales t ienen consigo el “poder simbólico” 
de definición de imaginarios culturales. 3 Es decir,  la potestad de 
conformar y af irmar imaginarios. Se trata de un poder de 
reconocimiento y orientación de la representación legít ima, del 
poder de nominar, clasif icar y categorizar. En palabras de Bourdieu 
se trata de poder simbólico, de aquel que está en condiciones de  
hacerse reconocer, de obtener reconocimiento, ejercido no en el 
plano de la fuerza física sino en el plano del sentido y del 
conocimiento.  

 

 

Sobre el oficio editorial  

Como lo mencionamos en la introducción, en el mercado del l ibro 
el intermediario cultural es el editor porque intercede entre la 
producción y el consumo: sugiere al autor en su proceso creativo y 
orienta al comprador o lector potencial . Si bien su of icio se ha 

                                                
1
 La hegemonía const i tuye todo un cuerpo de práct icas y expectat ivas en 

re lac ión con la tota l idad de la v ida:  nuestros sent idos y dos is de energía,  las  
percepc iones def in idas que tenemos de nosotros mismos y de nuestro mundo.  
Es un vív ido s is tema de s ignif icados y valores. (…) Por lo tanto, es  un sent ido 
de real idad para la mayor ía de las  gentes de la soc iedad,  un sent ido de lo 
absoluto debido a la real idad exper imentada más a l lá  de la cual  la  
movi l izac ión de la mayoría de los  miembros de la sociedad –en la mayor  par te  
de las áreas de sus v idas -  se torna sumamente d if íc i l  (W il l iams 2000:131 -
132) .  

2
 El  habitus es e l proceso por el  cual  lo soc ia l es inter ior izado por e l ind iv iduo 

estructurando su vida cot id iana.  Así,  las  dispos ic iones del habi tus  se vuelven 
acto en las  práct icas asegurando su constante reproducc ión.  El habi tus  es un 
“sistema de d ispos ic iones compart ido por todos los individuos que son 
productos de los mismos condic ionamientos . ”  (Bourdieu 1991:437).   

3
 Tomamos la conceptual izac ión de Cornel ius  Castor iadis (1983; 2002) , quien 

def ine los  imaginar ios  cul tura les  como magmas de s ignif icación soc ia l ,  como 
almacenes de s ignif icac ión común desde los  que nos representamos y 
valor izamos el entorno próx imo y en torno a los  cuales la soc iedad organiza  
su producc ión de sent ido y su ident idad.   
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mantenido constante en las diferentes etapas de desarrol lo de la 
actividad editorial mundial –y part icularmente local- 4 , en los 
últ imos tiempos sus tareas se han modif icado por la inf luencia de 
las nuevas tecnologías de la información y comunicación , así como 
por cuestiones más de t ipo coyuntural (vaivenes económicos que  
han vuelto inestables a los mercados en general).  

El editor  art icula la producción intelectual con la producción 
material y la distribución y comercial ización de la creación 
simbólica devenida en producto f ísico. En la cadena de valor, que 
comienza con el autor y termina con el lector o comprador, el 
editor interactúa con cada uno de los actores y participa, directa o 
indirectamente, en cada etapa del proceso. Es decir,  selecciona o 
encarga el material a publicar, determina los criterios de 
corrección, diseño y formato, encomienda la producción industrial 
a talleres gráf icos, se ocupa de la comercialización y promoción 
del material.  

Como menciona Chartier (1999) el editor contemporáneo  t iene una 
actividad comercial, pero se define por su  papel como coordinador 
de todas las posibles selecciones que llevan a un texto a 
convert irse en libro, y al l ibro en mercancía intelectual, y a esa 
mercancía intelectual en un objeto difundido, recibido  y leído.  

Si bien son estas las tareas específ icas que ha desempeñado el 
editor desde la conformación del mercado del l ibro, nos interesa 
particularmente evidenciar las nuevas formas de promocionar 
títulos en la actualidad, porque inéditamente uti l iza las  nuevas 
tecnologías digitales que mezclan imágenes y sonidos.  

En la más reciente Encuesta Nacional de Lectura5, cuando se les 
preguntó a los lectores “cuáles son las formas en que eligen los 
                                                
4
 Etapas de desarro l lo  del m ercado del  l ibro nacional  (de Diego 2000) : (1)  

In ic ios :  (1900-1920) Organizac ión del  espac io editor ia l ;  la  profes ional izac ión 
del  escr i tor ;  la  ampl iación del  públ ico lec tor.  (1920 -1938)  La emergenc ia del  
edi tor  moderno.  (2) Época de oro  (1938-1955) : Los ed i tores españoles y su 
inf luenc ia en e l  or igen y desarro l lo  de impor tantes casas edi tor ia les  (Espasa -
Calpe,  Losada, Sudamericana,  Emecé) ;  la consol idac ión del  mercado interno 
(1956-1975). Los años 60: modernizac ión y radical izac ión polí t ica. Expans ión 
de la  matr ícula universitar ia (edic iones univers itar ias :  Eudeba y Centro Editor  
de América Lat ina).  (3)  Dictadura y  democrac ia :  (1976-1989)  Cr is is  de la 
industr ia edi tor ia l.  (4)  Concentración y polar ización :  (desde los años 90). Las 
pol í t icas editor iales  de los  grandes grupos ; las  editor iales  independientes ; 
reestructurac ión del  campo inte lectual ;  y las  tendenc ias del  presente.  [En esta  
ú lt ima etapa es donde ubicamos el fenómeno que presentamos.]   

5
 Desarro l lada por e l Consejo Nacional  para la Lectura, organismo integrado 

por  e l Min ister io de Educac ión, la  Secretaría de Cultura,  e l Min is ter io de 
Trabajo, e l Min is ter io de Desarro l lo Social ,  el  Min ister io de Salud, la  
Bib l ioteca Nac ional ,  la  CONABIP y Radio y Televi s ión Argentina.  El 
re levamiento se  real izó entre octubre y noviembre de 2011.  Se recogió la 
opin ión de personas de 12 años en adelante de todo e l país  (esta poblac ión 
menor  de 18 años no había s ido cons iderada en la Encuesta de 2001) .  Los 
datos fueron presentados  en mayo de 2012.  
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l ibros que leen” , el 45% ref irió que los elige por iniciat iva propia. 
Advert imos que, después de la propia iniciat iva,  los intermediarios 
de la lectura son principalmente amigos, famil iares y profesores. 
Los intermediarios culturales, en términos más tradicionales, 
podemos encontrarlos en las categorías “diarios y revistas” (18%) ;  
“f iguras polít icas y rel igiosas” , “colegas” y “l ibrero o vendedor” 
(8%); “publicidades” (7%) ;  e “Internet” (5%). La siguiente tabla 
detalla estos valores:  

 

Formas de elección de l ibros.  Total  lectores encuestados.  

 Porcentaje  

INICIATIVA PROPIA  45 

RECOMENDACIÓN DE AMIGOS/FAMIL IARES  41 

RECOMENDACIÓN DE PROFESORES  33 

PORQUE ME GUSTA EL AUTOR  21 

DIARIOS Y REVISTAS 18 

FIGURAS POLÍTICAS/RELIGIOSAS  8 

RECOMMENDACION DE COLEGAS  8 

RECOMENDACIÓN DE L IBRERO/VENDEDOR  8 

PUBLICIDADES 7 

CONSULTAS EN INTERNET 5 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Encuesta Nacional  de Lectura  2011.  NOTA: 
Los datos se procesaron a part ir  de  las tres  primeras menciones  de  los 

encuestados.   

 

 

De la lectura de la tabla anterior, se desprende que no son los 
intermediarios culturales quienes más inf luencian en el lector a la 
hora de elegir un libro.  

 

  

Estrategias de difusión de libros en Internet  

Deberíamos destacar que e l uso de trailers para d ifundir títulos de 
autores reconocidos en Internet se ha convertido en un recurso  
extendido. En busca de otros públicos, se producen y suben al 
ciberespacio pequeños videos que pueden verse online para 
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promocionan las obras más recientes. El booktrailer es el 
equivalente de un avance cinematográfico para mostrar a los 
públicos una obra literaria presentada con música, videos y 
animaciones.6  

El primer booktrai ler fue creado en 2003  para el l ibro de vampiros 
Dark Simphony  de Christ ine Feehan: un trabajo pionero y original 
que –considerando los tra i lers actuales- resulta monocorde y 
extenso.7 Sin embargo, la técnica prosperó y fue tomada por todos 
los grandes sellos editoriales.  

En Argentina, Sergio Olguín es uno de los escritores nacionales y 
contemporáneos que ha debutado en la web con este recurso a 
partir de su l ibro Oscura monótona sangre  que publicó Tusquets.8 
Y la reconocida y popular autora Claudia Piñeiro descubrió un 
booktrai ler de su libro Tuya  editado por Feltr inel l i, el sit io ital iano 
de venta on l ine.9  

Random House Mondadori irrumpió en el rubro con libros como La 
Sociedad de la nieve . En algunos casos, cuando el autor es una 
f igura pública, se los entrevista para hacer un mailing y/o colgarlo 
en youtube.com como en el caso de Economía 3D  de Martín 
Lousteau.10  

Por su parte, Planeta incursionó en algo similar a publicar videos 
con el panorama de novedades literarias mensuales que se puede 

                                                
6
 En Internet podemos encontrar  s i t ios  específ icamente dedicados a la 

exhib ic ión de trai lers . Por ejemplo, e l s i t io  ht tp:/ /www.book -tra i lers.net/  y 
ht tp:/ /www.bookmovies.tv/es   Por su parte, Alfaguara España promociona 
Todo es s i lenc io :  h t tp: / /www.alfaguara.com/es/v ideo/booktra i ler -de- todo-es-
si lenc io/  

7
 Recomendamos v is i tar  http: / /www.youtube.com/watch?v=Hmo4VMcbbXg  

donde aún hoy puede encontrarse la d ifus ión de ese l ibro p ionero.   

8
 El  avance del  l ibro de Olguín muestra un v i aje en auto desde Barr io Norte 

hasta la  v i l la  21,  que es e l recorr ido del protagonista de la f icc ión.  “Es como 
hacer  una pequeña pelícu la de tu l ibro”,  señala Olguín. Recomendamos ver  el  
t ra i ler  en ht tp:/ /www.youtube.com/watch?v=CTVMyFxP6x4  Por ot ra parte,  e l  
se l lo  Tusquets se destaca por  promocionar  ingeniosamente los l ibros de 
Henning Mankel y Haruk i Murakami.  

9
 El  tra i ler  de Tuya  se caracter iza por ser uno de los pr imeros de autores  

argent inos,  y en términos estét icos,  por  tener  imágenes en b lanco y negro,  
estar  re latado con una voz femenina en of f  y ser breve (apenas cuarenta 
segundos a lcanzan para p lantear  la  in t r iga) .  Recomendamos ver lo en 
ht tp:/ /www.youtube.com/watch?v=U1LiMn6jBco  Además la autora en 
ht tp:/ /www.cuentomi l ibro.com  re lata la trama con imágenes en una entrevista 
de aprox imadamente d iez m inutos en la que comenta  (a propós ito del  tra i ler) :  
“Me parece que está b ien hecho, me gustó,  ref leja lo que es e l l ibro, y en e l  
audio hay una lec tura tex tual del l ibro de lo que se ve en la panta l la.  Creo que 
e l objet ivo es l legar  a otro t ipo de públ ico, más joven, más conectad o con las  
nuevas tecnologías y eso me parece muy pos it ivo”.  La entrevista puede 
encontrársela en  http: / /www.youtube.com/watch?v=TO3dreTBzSQ  

10
 En sólo d iecis iete segundos Lousteau promociona su l ibro.  Recomendamos 

ver lo en http: / /www.youtube.com/watch?v=scnRCR_H4Ds   

http://www.book-trailers.net/
http://www.bookmovies.tv/es
http://www.alfaguara.com/es/video/booktrailer-de-todo-es-silencio/
http://www.alfaguara.com/es/video/booktrailer-de-todo-es-silencio/
http://www.youtube.com/watch?v=Hmo4VMcbbXg
http://www.youtube.com/watch?v=CTVMyFxP6x4
http://www.youtube.com/watch?v=U1LiMn6jBco
http://www.cuentomilibro.com/
http://www.youtube.com/watch?v=TO3dreTBzSQ
http://www.youtube.com/watch?v=scnRCR_H4Ds
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ver en youtube.com, por ejemplo.  En una entrevista, De Michelis , 
responsable de marketing de la editorial,  comenta “esta es la meta, 
hablar de los l ibros de un modo dist into, con el lenguaje más 
inmediato y fascinante de las imágenes; sobre todo a los más 
jóvenes, que no leen los suplementos culturales de los diarios y 
las revistas l iterarias y leen poco o nada, pero que si se los 
redirige en el modo justo podrían convencerse de que en las 
novelas pueden encontrar historias tan apasionantes y cautivantes 
como en el cine”.11 

Otra iniciativa interesante para promover l ibros yace en el sit io 
cuentomil ibro.com. Se trata del primer videoblog de autores 
latinoamericanos, donde los escritores t ienen una plataforma on 
line de lanzamientos editoriales.  En una entrevista en video, los 
escritores comparten con los lectores sus vivencias, dan su versión 
de la obra en cuatro o cinco minutos y el contenido. 12  Además, 
cada libro presenta, junto con la f icha y la sinopsis, una 
transcripción escrita de la entrevista al autor.  

Como estrategias de comercial ización, podemos citar a Alfaguara 
Argentina que t iene en su sit io una solapa “actualidad” que enlaza 
con “multimedia”. All í ,  el sello promociona los t ítulos recientes 
también mediante trai lers así como destaca con imágenes y sonido 
las novelas recientemente premiadas.  

A los recursos mencionados – trai lers y videoblogs- deberíamos 
agregar el uso intensivo de las redes sociales. Los grandes sellos 
mencionados t ienen una cuenta en Facebook y Twitter  desde 
donde comunican constantemente las novedades editoriales.   

Históricamente la industria editorial ha util izado los medios 
convencionales para promocionar sus l ibros. Pero  el retorno es 
dif ícilmente cuantif icable  en los espacios publicitarios de la prensa 
escrita, medios audiovisuales, espacio público y puntos de venta . 
Si además consideramos el elevado coste que supone anunciarse 
en estos medios, Internet ya no es sólo una alternativa sino una 
mejora contrastada y un espacio abierto a nuevas oportunidades.   

No obstante, para obtener una ventaja en visibil idad y un correcto 
posicionamiento es imprescindible que la p romoción se haga a 
través de un video, graf ismo o audio. De éstos, s in duda, el video 
es el formato más consumido en Internet . Por eso 

                                                
11

 Pavón, Héctor.  2011.  “Un nuevo recurso para vender l ibros:  tra i lers, como 
en el  c ine” .  Revis ta Ñ.  Clar in.com, 08 Marzo.  Obtenido 14 Marzo de 2011. 
ht tp:/ /www.revis taenie.c lar in.com/l i teratura/nuevo -recurso-vender- l ibros-
tra i lers_0_440356159.html  

12
 Cuentomi l ibro.com es “una in ic iat iva de  Tr ix Soluc iones y L leva y Trae  que 

t iene como objet ivo la d ifus ión de las novedades editor ia les que se dan a  
conocer en América Lat ina.  Tr ix  Soluc iones, es una pujante empresa 
argent ina que se espec ia l iza en e l  desarro l lo  de p lataformas de v ideo en 
internet.  L leva y Trae, es un emprendimiento dedicado a la  generac ión de 
contenidos,  e l  d iseño y la comunicac ión integral ” .  Fuente:  
ht tp:/ /www.cuentomi l ibro.com/quienes -somos 

http://www.revistaenie.clarin.com/literatura/nuevo-recurso-vender-libros-trailers_0_440356159.html
http://www.revistaenie.clarin.com/literatura/nuevo-recurso-vender-libros-trailers_0_440356159.html
http://www.cuentomilibro.com/quienes-somos
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el booktrai ler presenta mayor potencial para la promoción de un 
libro. Podríamos concluir que en el sector editorial, Internet se 
impone a los espacios publicitarios convencionales básicamente 
por la posibi l idad de segmentar la demanda y asegurar el retorno. 
El próximo gráf ico explicita ambas ventajas : 

 

Ventajas comercia les de la  promoción editoria l  en Internet .   

 

Fuente: Elaboración propia en base a “La mis ión de un buen booktra i ler” .
13 

 

 

Si pensáramos en las modif icaciones en la act ividad editorial,  
podríamos asegurar que sit ios como Google y Amazon ejercen 
presión sobre el oficio  resignif icando el valor de la novedad y el de 
la propia edición. En ese sentido, nos dirigimos hacia un mundo de 
editores, o de autores-editores, o de editores que requieren 
formación técnica y conocimientos en tecnología, codif icación, 
maquetación digita l, teorías cognitivas, editores que a la vez sean 
hábiles en Internet, pero simplif iquen puestos de trabajo.  

 

 

Autopublicación y promoción de la propia obra  

El surgimiento de nuevos productores culturales y formas de 
intermediación cultural y simbólica en Internet se vincula con las 
reformas neoliberales y los efectos de la crisis social e 
inst itucional de 2001. Desde ese entonces, emergieron novedosos 
proyectos culturales que redefinen al campo artíst ico e intelectual. 
En ese sentido, la producción cultural no se limitó a los espacios 
tradicionalmente dedicados para tales f ines. El surgimiento y la 
difusión de nuevas concepciones del quehacer cultural tuvieron  su 

                                                
13

 Pena, Gabr iel .  2013. “La misión de un buen booktra i ler” .  Revis ta de Letras ,  
22 Abr i l .  Obtenido 02 Mayo de 2013 http:/ /www.revis tadeletras.net / la -mis ion-
de-un-buen-booktra i ler -por-gabr ie l-pena/  

SEGMENTACIÓN

•Posibilita llegar a un 
público, previamente 
determinado mediante 
ciertas variables 
socioeconómicas.

RETORNO

•El anunciante puede 
controlar la inversión y 
estimar el retorno de 
inversión.

•Puede, incluso, si es 
conveniente, reducir, 
ampliar o reorientar 
una campaña.  

http://www.revistadeletras.net/la-mision-de-un-buen-booktrailer-por-gabriel-pena/
http://www.revistadeletras.net/la-mision-de-un-buen-booktrailer-por-gabriel-pena/
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impacto en social, polít ico y económico; una creciente y progresiva  
presencia de art istas e intermediarios culturales, tanto en términos 
cuantitat ivos como de mayor visibil idad debido al impacto de los 
medios de comunicación y a la presencia de nuevas  tecnologías 
(Wortman 2007).  

Cabe señalar que si bien ejemplif icamos con los grandes sellos 
editoriales, estas estrategias de difusión de l ibros en Internet no 
son privativas de ellos. El uso de las redes sociales y blogs es una 
herramienta recurrente en las editoriales independientes. 
Precisamente es su característ ica democratizadora la que hace de 
Internet una fuente inagotable de recursos para quien se proponga 
que el hecho artístico alcance al público. Es decir, Internet 
posibi l i ta autogestionar la propia obra, y en ese caso la f igura del 
editor tradicional se desdibuja.  

Del mismo modo que art istas plásticos y cineastas uti l izan Internet 
como medio para difundir sus obras, los escritores ven este medio 
como uno que les facil ita l legar a cientos de personas. El uso de 
sit ios web propios o blogs es una experiencia recurrente . 

En términos productivos, los escritores encuentran en el 
ciberespacio of icinas que les permiten trabajar a distancia. El mail 
y el chat son las salas de reuniones, los espacios donde se 
debaten los proyectos y se toman las decisiones editoriales. El 
perf i l en Facebook es el departamento de marketing y el de 
relaciones públicas. A través de esta herramienta promueven los 
libros, informan dónde están a la venta, anuncian e invitan a los 
eventos. También reciben visitas, ideas, comentarios de amigos, 
lectores, curiosos, periodistas, escritores y de otros editores. Por 
suma, el blog es una memoria abierta al público de lo que han 
hecho desde el lanzamiento.   

En cuanto a la autopublicación, es evidente la posibil idad de que 
autores, más o menos conocidos, se distancien de las editoriales y 
encaren su propio negocio. El bajo costo y su extraordinario 
alcance son los elementos que atraen a los escritores, porque es 
un medio para construir un nombre al margen de los circuitos 
editoriales que están limitados a autores nóveles.  

Es posible que, en tanto el l ibro en papel conserve una porción 
importante del mercado, los autores que han consolidado su 
relación con una editorial se autopubliquen y encaren de forma 
independiente su propio negocio digital porque las editoriale s 
están negociando conjuntamente los derechos de autor en todos 
los formatos. Sin embargo, puede exist ir algún autor reconocido, 
un autor que en sí mismo sea una “marca”, que quiera permitirse 
mantener los derechos digitales y gestionar sin editor la venta  de 
su obra en formato electrónico.  

Respecto de las plataformas de autopublicación en formato digital 
(incluyendo a veces la posibil idad de print on demand) para 
autores noveles o menos conocidos, es un fenómeno que seguirá 
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creciendo y que en algunos casos puntuales sirve de “cantera” 
para que las editoriales puedan identif icar autores interesantes y 
originales. Lo curioso es que algunas de estas plataformas de 
autopublicación se plantean ofrecer a sus autores servicios de 
asesoramiento, corrección, edición, promoción, marketing, gestión 
de redes sociales e incluso publicarlos bajo un sello editorial 
digital. 14  Esto signif ica que empiezan a ofrecer servicios 
editoriales: convert irse en editores. No obstante es dif íci l imaginar 
un futuro del l ibro basado en la auto -publicación. “El l ibro seguirá 
pasando por las editoriales. El editor aporta valor al autor /  creador 
y también al lector y será siempre necesario”. 15 

Respecto de la promoción, las redes sociales ayudan a obtener 
más lectores. Para un escritor descuidar la participación, signif ica 
no comprender el valor que este recurso tiene en la sociedad 
actual. Para ser leído primero hay que ser conocido. Esto requiere 
tiempo –que tal vez la posmodernidad no otorgue - y un canal por el 
cual contactar al lector  potencial. Los medios de comunicación 
tradicionales son costosos, l imitados en su acceso y poder de 
difusión y excluyentes.  

En síntesis, al momento de difundir t ítulos rec ientes y obras 
completas, las redes sociales son uti l izadas por los grandes sellos, 
las editoriales independientes y los autores autogestionados. Es 
evidente la gran difusión de la cultura que se logra a través de las 
tecnologías digitales. Como señaló acertadamente Carlos Fuentes 
en la Feria Internacional del Libro de Buenos Aires de 2012: 
“Estamos ante una nueva edad, aún sin nombre pero con 
continuidad de cultura; hay nueva música, nuevos medios, nuevos 
libros, pero la imaginación y la memoria se siguen casando. 
Espacios como Facebook o Twitter que eran impensables hasta 
hace poco, enriquecen la cultura. Quienes los rechazan lo hacen 
porque no aceptan el cambio”.  

Por su parte, Mario Vargas Llosa manif iesta su angustia sobre el 
advenimiento del l ibro electrónico en su reciente libro, editado por 
Alfaguara, La civi l ización del espectáculo  (2012). Reconoce que 

                                                
14

 Algunos ejemplos de s it ios que of recen servic ios  edi tor ia les :  
ht tp:/ / lafabr icadel ibros.com  http: / /helppubl ish.com/site ;   
ht tp:/ /www.t inta l ibre.com.ar ;  http:/ /www.editor ia lutopias.com.ar ;  
ht tp:/ /www.edamel.com   

15
 Entrevis ta a Arantza Larraur i,  direc tora de L ibranda, un exi toso 

emprendimiento, e l mayor en caste l lano,  que d is tr ibuye y gest iona contenidos 
y servic ios d ig i ta les para 45 grupos edi tor ia les.  La f irma está const i tuida por 
s iete grupos editor iales de España (Planeta,  Random House Mondador i,  
Sant i l lana, Roca Edi tor ial ,  Grup62, SM y W olters  Kluwer).  Fuente: Bi lbao,  
Horac io. 2013. “Larga v ida a la  t inta e lectrónica”.  Revista Ñ,  05 Marzo.  
Obtenido e l 7 de marzo de 2013 
ht tp:/ /www.revis taenie.c lar in.com/ideas/Arantza -Larraur i-e-book-
futuro_0_875312475.html  

 

http://lafabricadelibros.com/
http://helppublish.com/site/
http://www.tintalibre.com.ar/
http://www.editorialutopias.com.ar/
http://www.edamel.com/
http://www.revistaenie.clarin.com/ideas/Arantza-Larrauri-e-book-futuro_0_875312475.html
http://www.revistaenie.clarin.com/ideas/Arantza-Larrauri-e-book-futuro_0_875312475.html
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“no es imposible avizorar una época en que los lectores de l ibros 
de pantalla sean la gran mayoría y los de papel queden reducidos 
a ínf imas minorías o incluso desaparezcan”. Sin embargo, por una 
parte, lamenta que esto tenga como consecuencia que los lectores 
de las nuevas generaciones dif ícilmente estén “en condiciones de 
apreciar todo lo que valen y signif icaron unas obras exigentes de 
pensamiento o creación pues les parecerán tan remotas y 
excéntricas como lo son para nosotros las   disputas escolást icas 
medievales sobre los ángeles o los tratados de alquimistas sobre 
la piedra f i losofal”.  Y por otra, aunque reconoce que no tiene forma 
de demostrarlo, sospecha que cuando los escritores escriban 
literatura virtual no escribirán de la misma manera que han venido 
haciéndolo hasta ahora en pos de la materialización de sus 
escritos en ese objeto concreto, tácti l y durable que es (o nos 
parece ser) el l ibro”.  

El premiado escritor descree que el cambio del l ibro de papel al 
l ibro electrónico sea inocuo, un simple cambio de “envoltorio”, sino 
también de contenido: “Algo de la inmater ial idad del l ibro 
electrónico se contagiará a su contenido, como le ocurre a esa 
literatura desmañada, sin orden ni sintaxis, hecha de apócopes y 
jerga a veces indescifrable, que domina en el mundo de los blogs, 
el Twitter, el Facebook y demás sistemas de comunicación a través 
de la Red, como si sus autores, al usar para expresarse ese 
simulacro que es el orden digital, se sintieran l iberados de toda 
exigencia formal y autorizados a atropellar la gramática, la 
sindéresis y los principios más elementales de la corrección 
l ingüística”.  

 

 

Reflexiones finales 

Como lo adelantáramos al comienzo, en la actualidad, en el 
mercado del l ibro se evidencian dos fenómenos. Por un lado, el 
intermediario cultural de los grandes sellos editoriales haciendo un 
uso intensivo de los nuevos recursos tecnológicos para 
promocionar los t ítulos más recientes. Y por el otro, el surgimiento 
paulatino de la autogestión li teraria mediante plataformas 
diseñadas para la propia publicación de los contenidos.  

Evidenciamos, entonces, nuevos procesos de intermediación 
cultural que han modif icado las dinámicas del campo artístico y 
cultural, y que se vinculan con el impacto de las tecnologías de la 
información y comunicación y la consecuente digitalización de 
contenidos.  

Los escritores siglo XXI son gestores de sus propias creaciones; 
en ocasiones, autores-personaje –como en blogs o blognovelas-. 
Algunos, prescinden del editor al editar y difundir sus obras. Se 
constituyen como microempresarios culturales que maximizan 
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recursos haciendo un uso estratégico de las inf initas posibi l idades 
que ofrecen las nuevas tecnologías. Algunos libros poseen blog 
propio, redes sociales, sit io web y trai ler.  Es decir, una batería de 
herramientas de promoción que produce piezas donde se 
yuxtaponen campos que hasta no hace mucho eran autónomos: el 
audiovisual y el l iterario  (Ludmer 2007). Los autores del 
capital ismo posindustrial presentan textos convertidos en 
verdaderas obras de arte; es decir, objetos estét ico -ref lexivos 
(Lash y Urry 1998).   

En la actualidad, el campo editorial y las industrias culturales en 
general se diversif ican hacia zonas como el software y el diseño. Y 
aunque el l ibro en papel sigue gozando de salud, quizás 
insospechada por los “apocalípt icos”, nuevos géneros narrat ivos 
ganan espacio en Internet así como productos artístico -culturales 
que superponen áreas culturales tradicionalmente autónomas.  

Consideramos que existen condiciones históricas objetivas del arte 
de vanguardia así como una base sociopolít ica de su decadencia 
en simultáneo con la emergencia de la cultura de masas (Bürger 
1987). En este sentido, el rol de la tecnología es fundamental para 
pensar la contemporaneidad como factor incisivo en la vida 
cotidiana y también en el arte. La ruptura tajante con la estét ica 
mimética y referencial, el ataque a la institución arte y la propia 
idea de arte autónomo y orgánico encierran la inf luencia decisiva 
de las tecnologías de producción y reproducción en los art istas y 
en los imaginarios socioculturales de la época. 
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