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Resumen: Se presenta la evo-
lucion de los departamentos de
comunicacion en las editoriales
durante la ultima década, des-
pués de que el libro electronico
irrumpiera en el sector. Se ex-
ponen las tareas que se realizan
habitualmente y la problemd-
tica derivada de la actividad.
Para el andlisis se han recogido
y analizado las opiniones de
los directores y jefes de prensa
de Comunicacion de Santilla-
na (Rosa Junquera-Santiago),
Random House Mondadori
(Leticia Rodero) y Literal Press
(Lola Martin).
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Title: Evolution of com-
munication departments
in publishing companies

Abstract: The purpose of this
article is to determine the evo-
lution of Communications De-
partments in publishing compa-
nies over the past decade, after
the appearance of the e-book in
the sector. The work customari-
ly carried out is covered, along
with the everyday problems that
arise. We have obtained and
analyzed the opinions of the
following Managers and Press
Secretaries for this study: San-
tillana Communications (Rosa
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1. Introduccion
LOS AVANCES EN LA CI-
VILIZACION han tenido como
referentes diversos materiales
tangibles en los siglos pasados

(carbon, acero, petroleo) e intan-
gibles en la actualidad, siendo la
informaciéon la materia primera
que desde la llegada de internet
revoluciona la sociedad.
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(Qué tienen en comdun las em-
presas, las instituciones, las uni-
versidades, las organizaciones no
gubernamentales (ONGs) y hasta
el propio Gobierno? ;Qué es lo



primero que valoran? y ;cémo se
enfrentan a ella en un mundo en el
que la abundancia de informacién
estd abrumando cada vez maés la
sociedad? Estos organismos tienen
resuelta una parte importante de su
gestién si cuentan con un gabinete
de comunicacién que sea capaz de
tratar la informacién. La COMU-
NICACION, en letras maytsculas,
la comunicacién global, con criterio
y con un valor de marca, es el eje
sobre el que se vertebra un camino
hacia el consumidor, el usuario, la
persona y la sociedad.

Pero comunicar no es facil, o
no lo es hacerlo en los valores de
una marca, mediante la motivacion,
con respeto a las tareas sociales y
con criterios €ticos. Aunque se pre-
tendan crear modelos dnicos, cada
acto de comunicacién requiere ac-
tuaciones diferentes. En todo caso,
lo importante de la comunicacién
estd en dos frentes: hacia fuera,
cuyo esfuerzo ha de ser calculado
y controlado, y hacia dentro, moti-
vando a los trabajadores para que
desde el puesto que ocupen hagan
mads grande cada dia su empresa. En
cada caso la respuesta de comuni-
cacion ha de salir de un gabinete, de
un grupo de expertos, de un comu-
nicador con experiencia para que el
mensaje que se quiera comunicar
sea creible, fiable y eficaz.

La mayoria de los expertos en
gabinetes de comunicacién consi-
deran que la comunicacién en las
organizaciones no se ha de impro-
visar, ha de seguir una estrategia
establecida con anterioridad y ha
de aprovechar las herramientas
digitales para hacer frente a la ve-
locidad con la que hoy circula la
informacion en las redes, incluidas
las llamadas redes sociales que se
estdn convirtiendo en un grupo de
referencia para las comunicaciones
de algunas empresas y entre ellas
las editoriales (Martin-Serrano,
1986; 1992; Ramirez, 1995; Alva-
rez-Dominguez; Caballero-Hue-
so, 1997, Bell-Mallén, 2004).
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2. Departamentos de
comunicacion editorial

Las acciones de comunicacién
requieren de un departamento es-
pecifico que planifique y gestione
la relacién con los medios (prensa,
radio, television, webs, blogs, etc.).
Editor, autor y comunicador man-
tendrdn una comunicacién cons-
tante en el tiempo que se considere
para conseguir los mejores resulta-
dos. Los departamentos de comuni-
cacién tienen como objetivo princi-
pal difundir la obra mediante todos
los canales posibles, elaborando el
material necesario para ello. Por lo
tanto, realizan una doble funcién
interna y externa de acuerdo con la
planificacion estratégica. Se requie-
re un equilibrio externo en cuanto a
la distribucién de material y progra-
macién de entrevistas, de forma que
todos los medios estén atendidos y
reciban la informacién al mismo
tiempo para evitar susceptibilida-
des.

Para algunos autores existe una
relacion estrecha entre las relacio-
nes publicas, la documentacién y
la investigacion. A juicio de Rami-
rez (1995: p. 82), el departamento
de documentacién, andlisis e in-
vestigacion también se encarga de
difundir informacién a todas las
personas que componen la organi-
zacion, no s6lo haciendo posible el
acceso, sino también preparando y
distribuyendo informes solicitados
previamente.

Toda comunicacién se reali-
za bajo el paraguas de un plan. En
este sentido Hernandez-Rodriguez
(2002) sefiala que “los objetivos
de los planes de comunicacion se
conciben para definir los criterios
bésicos de comunicacién (interna,
externa y marketing) durante un pe-
riodo largo de tiempo (por ejemplo,
cuatro afios) y los criterios basicos
con cardcter anual. Es decir, que
por una parte se fijard el objetivo
general de comunicacidn y por otro
el correspondiente al afio en curso,
como patrén bdsico de trabajo”.

El plan estratégico comprende
varias tareas generales y especifi-
cas. Las campaiias de comunica-
ciéon dependen de la apuesta edi-
torial por el libro en cuestién, bien
sea un tema puntual o el resultado
de la convocatoria de un premio.
Este terreno es complicado por los
problemas afiadidos, ya que se trata
de una operacién de gran enverga-
dura en la que intervienen todos los
departamentos de la editorial.

“El departamento de
comunicacion se encarga
de difundir informacioén
también a todas las
personas que componen la
organizacién”

El departamento de comunica-
cion en las editoriales ha pasado
por varias etapas. A tenor de los
resultados de la investigacion rea-
lizada para este trabajo, se preten-
de buscar soluciones integrales de
comunicacion en aquellos depar-
tamentos que la tienen integrada,
mientras que otros aspiran a conse-
guir una mayor integracién con el
departamento de marketing. En el
primer caso se encuentran los de-
partamentos de Santilla-Alfaguara
que seglin su responsable, Rosa
Junquera, han de caminar en esa
direccion: “la tendencia que se
aprecia es reducir la estructura de
comunicacion, manteniendo un di-
rector de comunicacién y/o jefe de
prensa, y contratando a colaborado-
res y gabinetes externos para lanza-
mientos o campaiias especificas. En
cuanto al peso del departamento de
comunicacion depende mucho del
tipo de editorial. La ficcidn literaria
(como es nuestro caso) y el ensayo
requieren mayor apoyo de prensa,
mientras que la ficcién y los libros
de auto-ayuda requieren mdas so-
porte publicitario y de marketing”.
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Por su parte, en Random House
Mondadori, Leticia Rodero, aspi-
ra a conseguirlo: “creo que tiene el
peso que se merece aunque deberia
estar mds integrado con el Departa-
mento de Marketing y Nuevas Tec-
nologias”.

Sin embargo, la situacion de cri-
sis continuada que estan experimen-
tando los medios de comunicacion
no ayuda a tener mds capacidad en
el departamento de comunicacidn,
ya que los propios medios estan
reduciendo el espacio que dedican
a los libros. Asi, desde Santillana-
Alfaguara se apunta que “la crisis
de los medios de comunicacion y
el momento de transicién entre la
prensa tradicional y la digital afec-
ta a los departamentos de prensa.
En los dltimos afios se ha reduci-
do considerablemente el espacio
dedicado a los libros en la prensa
en general y los departamentos de
comunicacién tienen que adaptarse
a los nuevos tiempos. Trabajamos
con los medios “tradicionales” y
hemos abierto intensamente el foco
a la prensa digital, foros y blogs.
Sin embargo, “mover” un libro en
la Red supone una dedicacidén casi
exclusiva de la que no siempre po-
demos disponer”. De estas palabras
se desprende un nuevo camino para
los departamentos de comunica-
cion, ya que al perder peso en los
medios tradicionales, se les abren
las puertas en los medios digitales,
incluidos foros, blogs y redes socia-
les donde se han de hacer presenta-
ciones y conferencias en torno a los
libros que salen al mercado.

La presencia de las editoriales
en Facebook es ya un hecho, sobre
todo de las grandes, donde la in-
teraccién es uno de los objetivos,
como indicé La Esfera de los Li-
bros en la nota de prensa facilitada
a los medios. Por otra parte, las ex-
periencias de difusién en las redes
son ya habituales, con Minotauro
en la punta de lanza en junio de
2009 al emitir las primeras entregas
de la novela El libro de Angelina

de Fernando Figueroa-Saavedra en
Facebook. Estas actividades han
propiciado que en las grandes edi-
toriales aparezca un nuevo perfil
profesional que Maria-José Acuiia
denomina “responsable de conte-
nidos digitales” y que se identifica
en gran parte con el documentalista
(Orte, 2009b: p. 41).

“La tendencia es
reducir la estructura
de comunicacion,
manteniendo un
director y contratando
a colaboradores y
gabinetes externos para
lanzamientos o campanas
especificas”

Frente a esta nueva realidad, las
editoriales desde su departamento
de comunicacién consideran que
su finalidad principal es crear para
cada producto-libro una comuni-
cacion independiente, porque cada
libro, cada autor, cada tema, cada
situacion por la que atraviesa el
mercado supone una comunicacién
diferente. En el caso de Santilla-
na-Alfaguara creen que el objetivo
mads inmediato es “la elaboracion de
planes de comunicacién disefiados
para cada titulo en funcién de sus
caracteristicas. Tratar de elaborar
un ‘traje a medida’. No todos los li-
bros se comunican de la misma ma-
nera ni van orientados a los mismos
medios”. Por su parte, en Random
House Mondadori se apuesta por

las actuaciones clésicas, al valorar
como importante: ‘“conseguir gra-
tuitamente apariciones de nuestros
libros en los medios de comunica-
cioén, si bien algunos medios con-
sideran que ciertos contenidos y
algunos autores no son faciles para
considerar interesante esa propues-
ta de publicacién”.

Teorfa y practica no van siempre
de la mano porque los tiempos son
cortos y las actividades muchas, en
demasiadas ocasiones. Las edito-
riales medianas y también algunas
grandes cuentan generalmente con
el departamento de comunicacién
en su estructura, mientras que las
pequefias contratan a empresas de
servicios que se ocupen de todo el
proceso. El tamafio de las empre-
sas, determinado por la facturacion,
permitird la creacién y manteni-
miento del departamento (tabla 1).
En todos los casos el modelo de
actividad es el mismo, si bien cam-
bian las aplicaciones de acuerdo
con los contenidos, los autores y las
pretensiones finales.

3. Actividad comunicativa
en las editoriales

Empieza en el momento de la
creacion del libro y finaliza con la
muerte del mismo. Ello significa
que si se mantiene vivo (reimpre-
siones, nuevas ediciones, relanza-
mientos, etc.) el departamento en-
cargado de la comunicacién tendra
siempre abierta una linea de traba-
jo. Por otra parte esta actividad no
se refiere s6lo al producto, sino que
se amplia a muchos otros campos,
entre los que destaca la informa-
cioén sobre la entidad, su forma de

Tamaiio de las editoriales por facturacion

Pequefas

< 500.000 €

Pequefias-medias

500.000-3.000.000 €

Medias

3.000.000-6.000.000 €

Medias-grandes

6.000.000-18.000.000 €

Grandes

> 18.000.000 €

Tabla 1
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trabajo y, por supuesto, su imagen
(Martin-Armario, 1993).

“En algunos centros el
responsable es el jefe de
prensa, en otras el director
de marketing, en muchas
el propio editor e incluso
los comerciales”

Los estudios de la incorpora-
cidén de las nuevas tecnologias a las
estrategias de comunicacién reali-
zados por Dosdoce indican la sen-
sibilidad de las editoriales por las
nuevas herramientas de la web 2.0,
con datos relevantes: en 2005 un
12% de los sitios web comunicaba
directamente con sus lectores, y en
2007, el 44% de 50 editoriales ana-
lizadas ya habia creado algtin canal
de comunicacién participativa (Ce-
laya, 2005; 2007).
http://www.dosdoce.com

La comunicacién en las edi-
toriales es realizada por profesio-
nales cuyas tareas van mds alld
de las que les corresponden como
periodistas o comunicadores. Ello
se debe a que la globalizacién ha
ido fusionando esas tareas, por
lo que en algunos centros el res-
ponsable es el jefe de prensa, en
otras el director de marketing, en
muchas el propio editor e incluso
los comerciales (Orie, 2009a), si-
tuacion que se produce porque en
el objetivo final de la comerciali-
zacién intervienen practicamen-
te todos los departamentos de la
empresa. Incluso algunos autores
tratan la comunicacién desde un
Unico punto de vista, atribuyendo
tareas publicitarias (marketing) a
los periodistas o comunicadores:
“el departamento de comunicacion
actia de intermediario entre la
empresa y el mercado, en un flujo
comunicativo en el que la empresa
emite informacién sobre sus pro-
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ductos (comunicacién publicitaria)
y obtiene datos sobre sus caracte-
risticas y las de los consumidores”
(Sastre-Pelaez, 2006).

Las tareas generales pasan por
un primer analisis de la situacidn,
el disefio de estrategias, los planes
y programas de accién, el cono-
cimiento de los medios, la actua-
lizacién de la base de datos y el
cuidado en la relacién con autor y
editor. Las actividades especificas
seran: estudio de la obra, disefio
del tipo de promocién para cada
caso, gestion de la presentacion del
libro, gestion de los recursos para
la realizacién de las tareas, elabo-
racion del dossier de lanzamiento,
y el seguimiento del libro una vez
presentado. Todas estas actuacio-
nes cuentan con instrumentos de
apoyo: material de autopromocién,
notas, resefias, fotografias y dos-
sieres: el modelo por excelencia
que contiene las principales carac-
teristicas para la difusion del autor
y su obra.

Siguiendo los modelos de Santi-
llana y Random House Mondadori,
las tareas son coincidentes: gestién
de contenidos en la web, elabora-
ciéon de dossieres, presentaciones,
reseflas, viajes de autores y edito-
res, agendas de prensa (entrevistas)
con los autores para dar a conocer
sus libros, asi como eventos y acti-
vidades en ferias del libro y la orga-
nizacion de tertulias literarias.

“La Red ha llevado a los
departamentos de prensa
rapidez y eficacia”

4. Nuevos modelos,
nuevas conductas

Los cambios en el sector modi-
fican los modelos y en consecuencia
las conductas. Se habla, se escribe
y se debate constantemente sobre

los cambios en el sector editorial,
pero la realidad es que las formas
de actuar no han variado tanto. Los
esquemas se repiten, con el apoyo
tecnoldgico necesario, pero la sen-
sacion de los profesionales es que
las conductas se mantienen. Asi, la
idea de contactar con el mayor ni-
mero de medios de comunicacion y
el envio de originales a los criticos
sigue siendo uno de los principa-
les objetivos, porque las reseias
en la prensa dan prestigio al libro
entre los libreros y entre el publico
(Memba, 2000).

La globalizacién es también in-
terna y las lineas diferenciales entre
secciones tienden a concentrarse,
de forma que las tareas de marke-
ting y comunicacién se funden en
lo que el modelo americano llama
marcom. En la editorial Espasa, por
ejemplo, el departamento se deno-
mina Marketing y Comunicacién,
con un responsable comtn, aunque
en la préctica los trabajos se diver-
sifican y se encargan a especialis-
tas en cada materia, tanto internos
Como externos.

Actualmente los equipos reali-
zan todo tipo de trabajos: promo-
cién, resefias, presentacion a los
medios, dossieres, folletos, folders,
investigacion en la Red, actos cul-
turales, etc., trabajo tan intenso que
requiere personal dindmico y crea-
tivo, capaz de soportar la presion y
al mismo tiempo continuar con su
ritmo.

La cuestion clave es si realmen-
te se han modificado los sistemas
de trabajo en los departamentos de
comunicacién y, de haberse produ-
cido tal cambio, en qué medida ha
influido internet. Las actividades
tradicionales ceden espacio y tiem-
po a las nuevas tareas. El teléfono
pierde protagonismo y los dossieres
se redactan para su inclusién en la
web de la editorial. Ahora se dedica
gran parte del tiempo a las actuali-
zaciones de contenidos de la web,
a la grabacién de videos o sesiones
fotogréficas con los autores, aten-
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der los blogs o consultar los medios
para recoger las repercusiones. En
este sentido, todos los profesiona-
les se muestran de acuerdo: la Red
ha llevado a los departamentos de
prensa rapidez y eficacia. Este es
el presente y el futuro, porque las
posibilidades se abren a portales,
webs de autores, blogs literarios o
a las redes sociales. Las iniciativas
son muchas, pero todavia con esca-
sos resultados.

La difusién en estos sistemas
permite un intercambio que genera
interactividad; sin embargo todavia
no se ha estudiado la repuesta de los
usuarios. De esta nueva situacion
surgen dos preguntas: ;el usuario
da credibilidad a lo que se presenta
o lo considera estrategia publicita-
ria?, ;es fiable la informacién que
se ofrece desde la editorial? Este es
uno de los puntos cruciales, la cre-
dibilidad, préxima a la ética profe-
sional.

Otra cuestiéon de interés es la
valoraciéon que los profesionales
hacen de la comunicacién en los
medios impresos frente a internet.
Si lo que se pretende es difundir
el libro en el mayor radio posible,
la competencia con la Red es im-
posible, y en este sentido las prefe-
rencias estdn claras. Es obvio que
la mayoria de los autores prefieren
que su obra se resefie en un blog o
foro con miles de visitas antes que
en un suplemento cultural reserva-
do a la elite cultural.

Por dltimo cabe sefialar que se
acentua la externalizacion de las ta-
reas comunicativas, es decir el en-
cargo a empresas de servicios. Este
aspecto es fundamental para enten-
der determinadas actuaciones, ya
que dependen de los objetivos gene-
rales de la editorial. Ello supone la
absoluta confianza en el profesional
y la fidelidad de éste; es decir, que
se hace necesaria una complicidad
total. Lola Martin, directora de
Literal Press y responsable de co-
municacién de Trea, indica que el
proceso es el mismo dentro y fuera,

y que las actuaciones se diferencian
por los contenidos y no por otros
motivos.

“De la aplicacion y el uso
de los nuevos medios ha
surgido una nueva figura
profesional: el gestor de
contenidos digitales”

6. Conclusiones

— Las acciones de comunica-
ciéon han modificado los modelos
gracias a internet, que ha propicia-
do el cambio en la comunicacién y
el marketing en las empresas edito-
riales.

— Las redes sociales se presen-
tan como el medio fundamental en
la comunicacién de los productos
editoriales.

— Los sistemas de trabajo son
similares en las actuaciones bédsicas
pero diferentes en las aplicaciones
précticas segun los contenidos.

— La interactividad con los
usuarios es una de las pretensiones
fundamentales de los responsables
de la comunicacion.

— De la aplicacién y el uso de
los nuevos medios ha surgido una
nueva figura profesional: el gestor
de contenidos digitales.
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