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Thoughts on the results of a reader survey
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Elise Iwasinta?

"De los diversos instrumentos del hombre, el mas asombroso es, sin
duda, el libro. Los demas son extensiones de su cuerpo. El microscopio,
el telescopio, son extensiones de su vista; el teléfono, de la voz. Pero el
libro es otra cosa: es una extension de la memoria y de la imaginacion’.

Jorge Luis Borges®

Resumen:

Nuestro trabajo busca responder a la siguiente pregunta: ;Cémo la web
puede influir en la su eleccién de la lectura de los usuarios literarios?

Este problema, obviamente, plantea una multitud de sub-preguntas.
Vamos a estudiar las siguientes areas: ¢, Como las opiniones de los demas,
“boca a boca”, pueden influir en la decision del lector para comprar un
libro? ;Como la Web puede facilitar esta influencia, y de qué manera?
¢,Cdémo las editoriales pueden interactuar con este fendomeno?

Vamos a estudiar diversas teorias inicialmente propuestas sobre
prescripcion y comunidades en linea. En primer lugar, se analiza el aspecto
social y subjetivo del libro como objeto, luego examinamos el lugar del
libro en Internet, a través de los diferentes actores y soportes visibles, y el
impacto de la conectividad en el consumo. Después, vamos a ver como los
fans en Internet juegan un papel en la eleccién de la lectura, y los limites
de esta influencia. Finalmente, presentamos los resultados de estudio
cuantitativo y analizamos las tendencias que pueden identificarlos puntos
clave que podrian ser de utilidad para los profesionales del libro.
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Resumo:

Nosso trabalho procura responder a seguinte pergunta: como a Web
pode influenciar na escolha da leitura dos usuarios literarios?

Este problema, obviamente, levanta uma multiplicidade de subperguntas.
Vamos estudar as seguintes areas: como as opiniées dos outros, “boca
a boca”, podem influenciar na decisao do leitor para comprar um livro?
Como a Web pode facilitar esta influéncia e de que maneira? Como as
editoras podem interagir com este fenbmeno?

Vamos estudar diversas teorias inicialmente propostas sobre prescricao
e comunidades online. Em primeiro lugar, analisa-se o aspecto social
e subjetivo do livro como objeto, em seguida examinamos o lugar do
livro na Internet, através dos diferentes atores e suportes visiveis, e o
impacto da conectividade sobre o consumo. Depois, vamos ver como
os fas na Internet desempenham um papel na escolha da leitura e os
limites desta influéncia. Finalmente, apresentamos os resultados de um
estudo quantitativo e analisamos as tendéncias que podem identificar
os pontos-chave que poderiam ser Uteis para os profissionais do livro.
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Abstract:

Our work seeks to answer the following question: how can the Web
influence the reading choices of the literary users?

This issue obviously raises a multitude of sub-questions. We will study
the following areas: how can the opinions of others, “word of mouth”,
influence a reader’s decision to buy a book? How can the Web facilitate
this influence? How can the publishers interact with this phenomenon?

We will study several theories initially proposed about prescription and
online communities. First, the social and subjective aspect of the book
as an object is analyzed, then we examine the place of the book in
the Internet, through the different visible actors and supports, and the
impact of connectivity on the consumption. Afterwards, we will see how
the fans in the Internet play a role in the reading choices and the limits
of this influence. Finally, we present the results of a quantitative study
and analyze the trends that may identify the key points which could be
useful for the professionals of the book.
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El consumo de libros frente a las
nuevas tecnologias de la informacién.
Reflexiones a partir de los resultados

de una encuesta de lectores

Introduccién

La lectura de un libro literarioesta
fuertemente relacionada con la subjetividad
de cada uno de nosotros y con el momen-
to en que se lee.Leemos un libro una sola
vez, pues si volvemos a leer el mismo libro,
no leemos lo mismo, pareciera que el texto
fuese otro, la connotacién de las palabras
otra. Del mismo modo, cada lector constru-
ye su propia opinidn sobre lo que lee.

Entonces cabe preguntarse ;Cémo
y para qué utilizar las opiniones de los lec-
tores en la estrategia de promocion y de
venta de un libro? Hoy en dia los clubes
de lectores, en los que podemos encontrar
informaciones, consejos y encuestas, pros-
peran cada vez gracias a Internet, se han
convertido en un “lugar” de encuentro entre
los profesionales del libro y los lectores.

Este articulo tiene como objetivo
entender como la Web puede influir en las
opciones de lectura literaria y enseguida
en la decision de compra de libros litera-
rios a través de blogs, redes sociales y co-
munidades de lectores en linea. Gracias
a un estudio cuantitativo de 871 usuarios
hemos podido establecer un perfil de este
nuevo “consumidor de libros literarios”.
Esta investigacion nosmuestra la influen-
cia de los blogs literarios en el consumi-
dor; pero, al tiempo, también revela las
limitaciones de la prescripcion en linea, y
presenta propuestas concretas para los
profesionales del libro para utilizar mejor
estas nuevas herramientas.

Imaginemos a dos personas que

estan conversando sobre un libro. Para
la primera persona’la ultima novela” del
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autor “X” es excelente, la mejor de todas
las novelas escritas por este autor. La otra
persona, en cambio, piensa que “la ulti-
ma novela” del autor “X” no es tan buena
como las anteriores novelas del mismo
autor. ;Quién tiene razén? Dificil de dar
razon a uno mas que al otro. El problema
es que si el comprador duda al momen-
to de su decision de comprar de un libro
como una lectura de verano, ;Cual de las
dos opiniones va a escuchar?

Todos hemos experimentado este
tipo de debate sobre una pelicula, una ex-
posicion artistica o un libro. Todo el mundo
tiene su propia opinion, y a veces las opi-
niones pueden ser completamente contra-
dictorias. Algunas personas adoran las no-
velas de Vargas Llosa, otras las odian, los
lectores se encuentran en medio de este
debate y a veces pierden el interés por el
libro a causa de todas las opiniones con-
tradictorias que recibe en el momento de
la decision de compra.

Ademas, a veces cambiamos de
opinién sobre un autor. Nos gusté su pri-
mer trabajo, pero su cuartanovela nos ha
decepcionado. Cambiar de opinidn es nor-
mal, hay que recordar lo que decia Jane
Austen en su célebre “Pride and Prejudi-
ce”: "Los que nunca cambian de opinion
deben, por supuesto, asegurarse de juz-
gar la primera vez, sin cometer errores”.*

El libro es un producto cultural, y
como todo producto cultural esta sujeto
a la subjetividad de cada consumidor, de
cada lector. A menudo buscamos consejo
aqui y alli, en la prensa, con nuestros ami-
gos, o incluso en la Internet para encon-
trar consejos antes de comprar un libro.
Lo que ha cambiado hoy es que el valor
literario de un libro se construye “en linea”.
Asistimos a una nueva forma de consumir
literatura, el “consumo 2.0”. Este nuevo
fendmeno de “ Lectura social” intriga cada
vez mas a los profesionales del libro, ya
sean autores o editores.



Las empresas de edicion no pueden
ignorar el impacto del fenémeno tecnologi-
co y social que representan las redes so-
ciales en el mundo del libro. Muchas de
estas empresas comienzan a comprender
este fendmeno y a adaptarse mediante la
creacion de una identidad real a partir de
la cual invitan a los usuarios a participar
activamente en la valorizacion de un libro
literario. En efecto los consumidores de li-
bros estan cogiendo cada vez mas impor-
tancia en las estrategias de marketing de
la empresa, gracias a la libertad que tienen
para expresar sus deseos y sus opiniones
sobre la web como en la vida real.

Internet es un espacio de libertad,
en el que todo el mundo habla y da su
opinion. Esta nueva forma de crear opi-
nién, una suerte de “boca a boca” no es
un fendbmeno nuevo, pero se necesita
una nueva estrategia marketing que utili-
ce las redes sociales activamente. Hace
20 anos, lacritica de una marca dentro
del circulo familiar tenia poca importan-
cia, hoy esto ha cambiado radicalmente
pues un simple tweet puede poner en
peligro unacarrera. De este modo, la
opinion de los internautas que se difun-
de a través Internet es mas importante
que nunca. El sector cultural se ve es-
pecialmente afectado por este fendmeno
de “boca-a- boca virtual”, y el mundo edi-
torial sufre las consecuencias aun mas.
A diferencia del cine o de la musica, los
libros sélo tienen publicidad tradicional
rara vez y el “boca-a — boca” sigue sien-
do un factor importante en el proceso de
decision de compra. Este intercambio de
opiniones sobre las lecturas es cada vez
mas importante en Internet, a través de
comunidades en linea de lectores que a
veces comprenden decenas de miles de
miembros, gracias a cientos de blogs li-
terarios, algunos de los cuales son cada
vez mas profesionales, y gracias a las
paginas de cada autor o los websites de
las casas edicion que se multiplican en
Facebook, Twitter y otros.

El objetivo de este articulo es estu-
diar estas practicas y tratar de cuantificar-
las. Las practicas literarias varian enorme-
mente de un pais a otro, este articulo se
centrara en el sector de la edicidn literaria
en Francia, pero esperamos que las con-
clusiones de nuestro trabajo puedan servir
como ejemplo para otros paises, especial-
mente latinoamericanos, como Brasil. Un
pais que muy involucrado en la “lectura
Social 2.0 “y en la web literaria.

La mayor parte de los usuarios que
actuan intercambian opiniones a través
de las redes sociales y comunidades en
linea son los que los investigadores socia-
les llaman la “Generaciéon Y”, las personas
que tienen entre 18-30 afos, conocidos
también como los “ultra — conectados”
(LEVAIN ET AL., 2012). Nuestro trabajo
se centra principalmente en este tipo de
consumidor de literatura, pero esto no
nos evita de hacer comparaciones con
otros tipos de consumidores con el fin de
lograr resultados mas fieles a la realidad.
Las principales areas de estudio seran las
redes sociales, los sitios web generales y
especializados, comunidades de lectores
y blogs literarios.

Capitulo I: EI consumo de libros litera-
rios y la prescripcion

A. El libro, una cuestion de la subjeti-
vidad

Volvamos al ejemplo de nuestra in-
troduccién. Las dos personas que hablan
sobre un libro no estan de acuerdo. A la
primera, le encantd la ultima novela de
Vargas Llosa, a la otra no le gusta nada.
¢, Cual de estas dos opiniones sera la que
se tomara en cuenta en el momento de la
decision de compra? Si no se esta seguro,
ahora podemos leer articulos de un perio-
dista literario en una revista especializada
o un periodico, escuchar la critica en la te-
levision o la radio, ver si la novela o el es-
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critor han ganado un premio literario; pero
si las opiniones son contradictorias, la de-
cision de compra puede llegar a ser muy
dificil. De hecho, a menudo nosotros mis-
mos construimos nuestra propia opinion,
mediante la lectura. Virginia Woolf evoca
acertadamente en su Arte de la Novela en
1962: “El unico consejo que una persona
puede dar a otra sobre la lecturaes no pe-
dir ningunconsejo, seguir Sus propios ins-
tintos, usar su propia razon,para llegar a
Sus propias conclusiones”.

El libro, al igual que otros bienes
culturales, esta especialmente sujeto a la
subjetividad de los consumidores. Para
Michel Gensollen, los bienes culturales
son de hecho “mercancias que llevan la in-
formacién y / o que necesitan informacion
para ser seleccionados y consumidos”
(GENSOLLEN, 2004, p. 6). La opinion del
lector es entonces particularmente impor-
tante en el proceso de toma de decision y
el consumo.

Gensollen (2004) también afirma
que la evaluacion del libro esta sujeta a
la discrecion de cada consumidor, es un
bien de calidad horizontal. De este modo,
se diferencia de los otros bienes llamados
bienes de calidad vertical, en los que la
evaluacion es objeto de una clasificacion
objetiva reconocida por todos. Pero esta
clasificacion objetiva no existe para el li-
bro. Incluso seria dificil de alcanzar. ;Qué
datos considerados en este ranking? El
estilo del autor, el tema del libro, el numero
de paginas? Aun con estos datos obijeti-
vos, es imposible estar cien por ciento se-
guro del éxito comercial de un libro, porque
probablementeel contenido no va a com-
placer a todos los lectores. De hecho, los
libros galardonas con premiosliterarios no
son necesariamente apreciados por todos
los lectores, y que a menudo escuchamos
de gente decepcionada por el ultimo libro
que ha ganado el “Premio Goncourt”. Asi,
no se puede hablar de una forma objetiva
de un buen libro o un mal libro, sino so-
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bre todo de un libro que muchas personas
han disfrutado o de un libro que ha impre-
sionado a los lectores. Ademas, tenemos
que tener en cuenta también el numero
de ejemplares vendidos que muestra si el
libro ha tenido o no éxito. Aun sabiendo
que la cantidad no es sindnimo de calidad,
pero el valor literario, social, cultural de un
libro es muy dificil de evaluar.

B. La Iégica de consumo de libros lite-
rarios

Del mismo que las peliculas o los
conciertos, es usual hablar de un libro
entre amigos, familiares, companeros de
trabajo. Un estudio de 2007 sobre las ac-
tividades que promueven las sociabiliza-
cion entre las personas, muestra que mas
esta practica de intercambio de opiniones
sobre libros literarios se desarrolla se
promueve aun mas la sociabilizacién en-
tre las personas (GIRE ET AL., 2007). En
el caso de los bienes culturales, la socia-
bilizacion parece especialmente impor-
tante. 52 % de personas en Francia lee
regularmente y discute de libros, 80 % en
el caso de peliculas y 65% para el caso
de la musica. Este estudio muestra que el
entorno social juega un papel importante
en las practicas culturales y de ocio. Pa-
rece normal entonces, hablar sobre nues-
tros puntos de vista con los demas. Asi lo
afirma Christopher Evans, cuando explica
que el libro crea relaciones sociales va-
riadas, que van desde “una fluida discu-
sion acerca de una lectura, de un autor,
de unaanécdota literaria, etc., a través de
la inter-circulacién de los libros”;hasta la
participacion en grupos de lectores, clu-
bes de lectura, tertulias literarias y salo-
nes, asociaciones de amigos de tal o cual
autor “ (BURGOS ET AL, 1996, p.23).

En un articulo publicado en L’ Ex-
press el 21 de agosto de 2012, Camille
Poirier dice que el libro crea vinculos:
“Un libro de papel, esto no es sélo una
cubertura, unas paginas que se vuelven



amarillas con el paso del tiempo. Un libro
es también un buen material que pasa
de mano en mano, abre la discusion y el
debate, crea un vinculo social’(POIRIER,
2012, p.1). Esta sefiora también se pre-
gunta sobre el futuro de este vinculo, que
parece en peligro de desaparecera causa
del advenimiento de la tecnologia digital.
El intercambio y préstamo de libros en-
tre amigos y entre familiares es una de
las caracteristicas historicas delconsumo
de libros. Préstamos y donaciones de li-
bros han sido y siguen siendo una prac-
tica comun, que va mas alla a vecesdel
mero ambito privado. Es cierto que cuan-
do algo nos entusiasta, queremos com-
partirlo con los demas. El sitio Biglib2 y
reune listos para ofrecer un libro a otros
miembros de lectores cada mes que lleva
cien libras para cambiar la propiedad. El
sitio ofrece Bookcrossing mientras tanto
viajar a los libros, el “abandono “ en todo
el mundo para convertirse en propietario
de un nuevo jugador .La blogger Magali
Conejero , alias LiliGalipette, en una en-
trevista nos dijo que a menudo después
de leer un libro, lo dejaba en un banca
de un parque o en un asiento de un bus,
acompafado con una notita que explica
lo que aporta la lectura de este libro a la
persona que lo lee.4

Normalmente, leemos solos, pero a
menudo queremos compartir el placer de
la lectura. Un fendmeno acertadamente
resumido por el linguista italiano Raffaele
Simone, en un articulo publicado en Cou-
rrier International en marzo de 2012: “El
libro combina una ambigliedad interesan-
te, el aislamiento mas perfecto para una
mayor sociabilidad’.

Los consumidores de literatura
hablan regularmente en su entorno de lo
que estan leyendo, porque necesitan una
opinién positiva que justifique la compra
del libro. Por ejemplo, para la tempora-
da literaria 2013 el sector de edicion en
Francia lanza al mercado, mas o menos

646 obras. Entonces ¢ Como elegir los li-
bros que compramos, dentro de esta am-
plia seleccion?

En este contexto, pedir consejo de
otros parece esencial, y nuestros amigos,
nuestra familia, nuestro entorno puede
jugar un papel importante para hacernos
comprar algun libro de los que ya han
leido. En el articulo “Cosas de consumo:
la produccién y la experiencia de consu-
mo” (EDGELL ET AL, 1997), los autores
muestran la importancia del contexto so-
cial y de orientacion para los amigos y la
familia durante el proceso de consumo.
De este modo, desempeinan un papel cla-
ve en nuestras decisiones de consumo.
Asi, se puede decir que en la eleccién de
un libro esta también influenciada por el
contexto social.

C. Recomendaciones: receta literaria

Pero ¢A quién recurrir cuando se
necesita un consejo literario? Normal-
mente, cuando necesitamos ayuda en la
compra de un bien, el consumidor va a
buscar asesoramiento,es lo que se llama
la prescripcion, es una opinion particular
de una persona sobre un bien. El prescrip-
tor entonces tiene la capacidad de influir
en la decision de compra (BENGHOZI ET
AL., 2003). En el caso de un bien como
un libro, no es ni el editor ni el autor quie-
nes deben decir que un libro es bueno,
sino son los propios consumidores. Hace
mucho tiempo ya que Katz y Lazarsfeld
(1955) mostraron que los mensajes me-
diaticos no ejercen ninguna influencia di-
recta en la poblaciéon. La influencia pasa
en primer lugar por los “ lideres de opi-
nién” que son personas con mas influen-
cia en un grupo (Katz et al, 1955). Segun
Bernard Cova, especialista en el fendme-
no de comunidades de consumidores, el
lazo social es, de hecho, mas importante
que la propiedad en si, y ejerce en los de-
mas una verdadera influencia en el proce-
so de consumo (COVA, 1997).
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Armand Hatchuel resume esto en
su articulo “Los mercados de prescripto-
res: crisis del comercio y génesis social”.
Segun este autor, la prescripcion se pro-
duce cuando el consumidor utiliza una
tercera persona para hacer su decision de
compra y se descalifica a si mismo como
el actor principal de su eleccién (HAT-
CHUEL, 1995).

Para Painbéni (2009), quien llevé a
cabo una encuesta entre los profesionales
del libro, la prescripcion de bienes litera-
rios se caracteriza por tres dimensiones
principales: la orientacion, el contenido y
la fuente de prescripcion prevista. Estas
dimensiones no siempre son las mismas.
Segun los profesionales entrevistados en
este estudio, la prescripcion literaria es
una variable que en realidad tiene una
influencia en el acto de compra de libros.
Painbéni entonces da la siguiente defini-
cion: “la prescripcion cultural es un conjun-
to de fuentes de informacion independien-
te sobre la calidad de una obra cultural
(oferta). Esta informacion puede ser infor-
macion cuantitativa o cualitativa, descripti-
va o evaluativa (en forma de una opinion
positiva o negativa), que sirve para fines
comerciales 0 no comerciales, personales
0 no personales, y que esta a disposicion
del consumidor “ (PAINBENI, 2009, p.44).

D. Los aficionados: aparicion y evolu-
cion de los nuevos prescriptores

Un estudio de la evolucion del rol
de los especialistas muestra que histo-
ricamente la opinidbn y los consejos de
estas personas han sido desde siempre
mucho mas importante que la opinion de
los consumidores “lambda” en el proceso
de evaluacién de una obra literaria. Hasta
el siglo XVIII, los intelectuales reconoci-
dos, los llamados “académicos”, eran los
unicos que podian juzgar el trabajo de los
artistas. Este proceso ha sufrido un gran
cambio estos ultimos anos, el acceso ma-
sivo de la poblacion a la cultura y a las ar-
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tes ha democratizado la opinion sobre el
valor artistico de una obra (HIRONDELY
SONIGO, 2010). Hoy en dia, la opinién de
la poblacion respecto a una obra literaria
o artistica es cada vez mas tomada en
cuenta. El aficionado de literatura ya pue-
de aconsejar; de hecho su opinion tiene el
mismo valor que la opinidon de los exper-
tos. Asi, segun los autores de esta tesis,
la critica literaria tiene dos origenes: por
un lado los criticos conocidos y reconoci-
dos como expertos para juzgar la calidad
de un producto cultural, y por otro lado los
“nuevos expertos”, el publico, los lectores.
En efecto los aficionados de literatura de-
ben también ser considerados como pres-
criptores en todo el sentido de la palabra.

Pero cabe preguntarse, ;Como
la opinion del publico pasa de un simple
‘punto de vista” a una opinidon con poder
deinfluencia en la actitud de los consumi-
dores? Muchos socidlogos han estudia-
do el significado de “autoridad” a partir
de la cual se ejerce una influencia en el
comportamiento del consumidor. Estos
estudios nos muestran que existen dos
formas de autoridad: la autoridad cogni-
tiva y autoridad informativa. Para Patrick
Wilson, la autoridad cognitiva es una re-
lacién de influencia de pensamiento en
la que participen al menos dos personas,
una de las cuales confia en la opinién de
la otra, dado que ésta ultima conoce un
area especifica de conocimiento (WIL-
SON, 1983). En este caso, la credibilidad
y la reputacion de la persona que pres-
cribe son esenciales en el proceso de in-
fluencia. Broudoux (2007), considera que
este tipo de autoridad intelectual es aun
mas importante cuando se trata de los
“aficionados”, el consumidor que expre-
sa su opinién sobre todo en la Web. Este
tipo de”autoridad”se basa principalmente
en la cantidad de la informacién mas que
en lacalidad de la opinién. Es importante
destacar el rol de los diferentes partes in-
volucradas en la produccion de informa-
cion. La transicion a la tecnologia digital,



ha permitidoa todos nosotros transmitir
nuestra propia informacioén —un ejemplo
concreto es Wikipedia , que utiliza masi-
vamente éste concepto. Lo que ha dado
lugar a la llegada de nuevos actores en el
sistema de evaluacion de una obra litera-
ria, los aficionados.

E. La confianza enotros lectores

En un estudio sobre el rol de los
premios literarios en la decision de com-
pra, Sylvie Ducas-Spaés (2003) explica
que el consumidor de libros literarios con-
fia mas en la opinion de otro lector sobre
el “valor” del libro que en la opinién de un
“erudito”. De este modo, el nivel de con-
fianza es mas alto entre lectores que entre
lector y especialista. Respecto a la “con-
fianza”, Bonnarel (2004) distingue tres ti-
pos de “confianza”: confianza interperso-
nal, confianza organizacional, y confianza
institucional.

Nuestro analisis se centra mas en
el proceso y en la relacion de confianza
interpersonal entre dos personas de dife-
rentes organizaciones. A partir de este tipo
de confianza se puede explicar el fenbme-
no de creer mas en lo que dice un “blogger
literario” que en lo que dice la publicidad
sobre una obra literaria.

La opinion desinteresada de mu-
chas personas tiene mas valor que el
veredicto elitista de algunos (DUCAS-
SPAES, 2003). Cabe preguntarse ¢ Por
qué los consumidores prefieren que un
amigo uotro consumidor le densu opi-
nidén sobre un libro, en lugar de tomar en
cuenta a los profesionales del libro y de la
cultura en general (criticos literarios, pe-
riodistas)? Segun el autor, el mero hecho
de que los lectores andnimos no tienen
interés en “vender “ el libro es suficiente
como garantia de imparcialidad y de con-
fianza. Los periodistas son amigos de los
autores, que escriben “influenciados” de
cierta manera. Los profesionales quieren

ganar dinero con la venta de estos libros,
por lo que estan obligados a hablar bien
de un libro. En cambio, el lector anénimo
simplemente nos transmite su gusto, lo
que le ha gustado o no de un libro. Tiene
total libertad en lo que nos dice, su opi-
nion puede ser positiva o negativa, lo que
es garantia de libertad de opinidn, sin nin-
gun tipo de “influencia”. A mayor libertad
e independencia mayor es la confianza
gue se tiene en la opinion de la persona
que se expresa (CAVELIER-CROISSANT
ET AL., 2004). La critica “Amateur’seria
entonces de alguna manera, una forma
de “ publicidad independiente y objetiva “
(SHRUM, 1996).

Hoy en dia, todo hace parecer que
los profesionales tradicionales de la edi-
cion tienen menos influencia en el lector,
este espacio es ocupado por aquellas per-
sonas queson mas capaces de expresar
libremente su opinién (JEANNERET ET
AL, 2005). Esta es la razon por la que los
“lectores aficionados” pueden convencer
mejor al consumidor: ellos conocen bien
el “valor” de un libro literario, dominan su
“‘materia” y de este modo informan mejor
al lector, lo que permite al consumidor-lec-
tor tomar una mejor decision en medio de
una oferta cada vez mas numerosa.

Segun Larceneux (2007), la opi-
nion “boca en boca” se convertira cada
vez mas en la forma de influencia mas
importante para el éxito de un producto
literario, mas importante que la publicidad
tradicional. Los consumidores estan mas
propensos a comprar un producto del re-
ciben un numero importante de recomen-
daciones positivas que un libro que goce
de una gran publicidad. Este estudio, ba-
sado en el éxito de taquilla de las peli-
culas, muestra que las recomendaciones
de los usuarios pueden explicar de ma-
nera significativa el éxito de una pelicula.
El autor propone en su obra tres formas
de interpretar los vinculos entre las reco-
mendaciones y las ventas:
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- Una correlacion o simple predic-
cién de ventas: se trata de recomenda-
ciones que anticipan el éxito de un pro-
ducto. Algunas opiniones de aficionados
serian la representacion de la opinion de
todos los consumidores, y su ausencia
no tendria ningun impacto en el éxito de
un producto.

- Un “efecto espejo “ prediccion de
causalidad: las recomendaciones en linea
estan relacionadas con el nivel de presen-
cia del producto en los medios de comuni-
cacién y en la opinion “boca-a-boca”. Aqui,
la opinion de los criticos en los medios de
comunicacion tendria un mayor impacto
que la opinion de los aficionados.

- Una causalidad directa: las reco-
mendaciones en linea pueden influir en
los consumidores, y la ausencia de estas
opiniones tendria un impacto negativo en
el éxito de un producto.

En cada uno de estos casos, la opi-
nién “boca-de — boca”, transmitida a través
de Internet, ocupa un lugar muy importan-
te. Para nosotros es interesante probar
esta teoria en ese otro producto cultural,
como es el libro.

Como se dijo al principio de este
articulo, el libro es un bien sujeto a la sub-
jetividad de cada persona: a cada lector
le puede gustar o no un libro, de acuerdo
con sus propios criterios. Es por eso que
es dificil evaluar la calidad de un mismo
elemento en diferentes personas. La can-
tidad de la oferta es otro elemento que hay
que tener en cuenta, pues el lector-con-
sumidor se encuentra, en muchos casos,
desorientado frente a la inmensa cantidad
de libros que se le ofrece. Para ayudarse
en una eleccion dificil el consumidor-lec-
tor necesita recurrir al asesoramiento y la
ayuda de otras personas. Lo primero que
hace es hablar con su circulo familiar o de
amigos mas préximo, esto es una manera
de compartir su opinion. Lo que se busca
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es facilitar la toma de decision, a través
de la opinion de los prescriptores. En este
proceso de decision, mas que los editores
o los criticos literarios de costumbre, los
aficionados parecen tener cada vez mas
espacio. Los criticos aficionados, dado
que dominan su tema e informan regular-
mente al lector logran convencer al lector,
lo que le permite tomar una decision frente
a una oferta creciente de libros. Este pro-
ceso, se ha visto ampliado con la llegada
de Internet y la lectura digital.

Capitulo II: El uso de Interneten el
mundo de la edicion de libros literarios

A. La presencia de los escritores en
la red

La lectura de libros ha prosperado
enormemente en Internet en los ultimos
anos. Por supuesto, el modelo tradicional
delaindustria del libro se ha reproducido en
la Web: las editoriales tienen su propio si-
tio web, del mismo modo que los autores y
distribuidores, pero la presencia del libro li-
terario en Internet no se limita a ese modelo
que es una simple reproduccion del modelo
tradicional a la Web. Cientos de Blogs lite-
rarios, de sitios web, paginas en las redes
sociales y otros muestran que el libro esta
en “todas partes” en internet, mucho mas
alla del mero patron habitual de difusion. Los
propios autores ahora gestionan su imagen
en la Web. Muchos de ellos tienen un sitio
web dedicado a sus escritos. A veces sus
paginas de Facebook con miles de fans
(Stephen King reune a mas de 500.000 afi-
cionados en su sitio web, Frédéric Beigbe-
der mas de 90.000), ademas de sus cuen-
tas en Twitter permanentemente activas. Un
simple captura de pantalla de una pagina de
Twitter como escritor Bret Easton Ellis puede
mostrarnos la magnitud de este fenémeno:
la gran cantidad de “tweets”del autor mues-
tra la utilizacién de internet como un medio
de comunicar directamente con los lectores,
para el deleite de sus 359.349 seguidores:
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¢Por qué esa presencia? El au-
tor Harold Cobert, en su sitio Internet
“Envied’écrire”, explica que su presencia
en la web le permite interactuar con sus
lectores y bloggers que éstos luego ha-
blen de él. Olivier Steiner va mas alla,
explicando en una entrevista con la revis-
ta literaria marzo 2012 que Facebook es
para €l como un “ puesto de observacion”.
Esta red social le permite encontrar la ins-
piracion: “En tiempos de mucho “falta de
inspiracion” [... ] hago una pausa y entro
en Facebook, miro lo que esta sucedien-
do, lo que se dice; aprovecho para enviar
o responder a un mensaje, le deseo feliz
cumpleanos a Doe, etc . Y, lo creas o no,
siempre hay alguien, una foto, un video, un
comentario u otro lo que me hace reiniciar,
empujandome hacia adelante, me da un
impulso, una nueva aire fresco”. Frangois
Bon, quien recientemente hizo su alrede-
dor con su polémica traduccion de Hemin-
gway dice en su sitio web “Le Tiers libre”,
que Twitter, a causa de su inmediatez, es
un vector de inspiracion para la ficcion.

Mientras que algunos odian las
redes sociales, como Jonathan Franzen
(FLOOD, 2012),para otros estas redes son
herramientas de comunicacion especial-
mente desarrolladas - y particularmente
eficaces. Un ejemplo de esto es el rumor
que se ha creado a partir de un “tweet”
de Bret Easton Ellis, autor de “American
Psycho”,diciendo que estaba preparando
la continuacién de su novela. Enseguida,
este autor envio otros “tweets” -desde el
10 de marzo de 2012- que parecian ser las
primeras paginas de esta “continuacion”
de “AmericaPsycho”. El rumor se propago
rapidamente por internet y miles de aficio-
nados acudieron en masa para ver estos
mensajes, este rumor se propago por los
blogs literarios y las redes sociales, con-
virtiéndose en una especie de bola de nie-
ve. Un fendmeno como éste, garantiza el
éxito comercial de una futura novela.

David Foenkinos, autor del best-
seller “La Delicatesse” y nominado para el
Premio Goncourt en 2011 por “Les Souve-

Disponivel em http://www.pragmatizes.uff.br
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nirs”, nos dijo durante una encuentro que
ademas de permitir la promocién de un
nuevo libro, las redes sociales son espe-
cialmente para él “una practica”: “Al princi-
pio, me negué hacer un sitio web de au-
tor; pero ahora me doy cuenta que no hay
una forma mas sencilla de compartir una
noticia de vez en cuando o poner fotos de
ediciones de mis libros en el extranjero”.
Todo este nuevo sistema de comunicacion
da la oportunidad de compartir facilmente
con los lectores, son utiles para crear con-
ciencia literaria y también sirven para que
los autores jovenes puedan publicar sus
novelas. Ademas, se diferencian de los
canales tradicionales como la television o
la radio, en el sentido de que se dirigen
a las personas que ya conocen el autor,
“su” publico; y ayudan a profundizar mas
las relaciones entre el autor y su publico.

Frangois Bon subraya en su libro
“‘Apres le Livre”. “los autores de libros y
la creacion misma cambia con las redes
sociales. Hay una etapa en la creacién li-
teraria, un espacio de participacion para
todos” (BON, 2011, p 261).

B. Blogs, redes sociales: la presencia
de lectores en la red

En su estudio de 2008 sobre las
practicas culturales de los franceses, Oli-
vier Donnat (2009) muestra que la escritu-
ra digital y auto-expresion se han conver-
tido en practicas masivas. En promedio,
uno de cada cinco internautasfranceses,
tiene un blog actualizado regularmen-
te. 62% de las personas que tienen una
actividad de escritura, tiene un sitio web.
De este modo los sitios web dedicados
a los libros se multiplican cada dia mas,
especialmente los blogs literarios. Pauline
Crassard, autor del blog “QuandPaulinelit’
recibe un promedio de 75 visitas por dia 'y
2000 paginas vistas por mes. Ella se dio a
conocer a traveés a Twitter, que ya utiliza-
ba antes de abrir su blog; transmite todos
los articulos literarios aparecidos en la red
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social, convirtiéendose asi en una especie
de relevo entre los autores, editores y los
lectores.

Magali Conejero, cuyo blog “Des
galipettes entre les lignes” es muy popular
en la red, ahora recibe alrededor de 3.000
visitas por meses; dice “Cuando abri mi
blog, yo sabia que tenia una pequefa voz
en la blogosfera literaria. Escribi articu-
los muy cortos, sin mucha investigacion
y, de hecho irrelevante. Pero yo seguia
husmeando en blogs de otras personas y
dejando comentarios (a veces mejor escri-
tos que mis propias notas en mi blog). De
este modo, gracias a mis seudonimo, los
bloggers pudieron seguir el enlace de mi
blog y jvoila!...mi blog se ha convertido en
un éxito”. Ahora, el blog de Magali Cone-
jero hace parte de su curriculum vitae, y lo
utiliza como una prueba de su experien-
cia para ser reconocida en el medio lite-
rario por sus habilidades de escritura: “Es
una vitrina lo suficientemente interesante
como para mostrar la capacidad de escri-
tura de contenido web”. Una actividad que
al comienzo era simplemente una aficién
se ha convertido en una actividad profe-
sional. Ademas esta actividad le ha permi-
tido construir una red con otros bloggers,
tener nuevas relaciones profesionales a
través de Twitter, sitios especializados y
redes sociales dedicados al libro como
“Babelio”. Todos estos sitios que sirven
para hablar de los libros, por supuesto,
para intercambiar y compartir opiniones y
a veces para crear nuevas amistades.

De manera general, hablar de I[i-
bros en las redes sociales se ha converti-
do en una manera de darse a conocer en
el mundo de las letras. Una persona que
constantemente tuitea acerca de los libros
actuales es muy probable que los editores
y profesionales del libro sigan su cuenta, o
se pongan en contacto con ella. Cada dia
aparecen nuevas paginas en Facebook y
nuevas cuentas en Twitter relacionadas
con los libros. Los Tumblr, han aparecido



con mucha fuerza ultimamente invadiendo
la web literaria. Por ejemplo, “Boloss des
belleslettres”, un Tumblr muy divertido en
el que se resume en un par de frases los
clasicos literarios, en un estilo muy familiar
utilizando el estilo de los chicos de los ba-
rrios y de los suburbios.

C. Las comunidades de lectores: los
clubes de lectura modernos

Junto a los blogs y las redes socia-
les existen también lo que se llama “comu-
nidades de lectores”, que reunen cientos y
miles de personas que expresan libremen-
te su opinion y su comentario sobre una
actualidad literaria. Comunidades de lec-
tores como “Babelio”, “Livraddict” o “Libfly”
y otras se han multiplicado en los ultimos
anos. Estas comunidades encontrar en un
solo sitio la sintesis de lo que se existe en
las redes sociales y blogs, ya que pode-
mos encontrar comentarios y opiniones,
resumenes, noticias... Es ideal para todo
aficionado de lectura literaria.

¢ Qué es una “Comunidad de lec-
tores™? El concepto de comunidad en In-
ternet han existido desde hace mucho
tiempo, en realidad este concepto apare-
ce al principio de la utilizacion masiva de
Internet. En 1993, Rheingold dio una pri-
mera definicion: “Las comunidades virtua-
les son agrupaciones socioculturales que
emergen de la red” (RHEINGOLD, 1993).
Rauch y Thunqvist en su investigacion ti-
tulada “Tribus Virtuales: Los consumidores
posmodernos en el ciberespacio”, demos-
traron que estas tribus virtuales reunidas
en torno a una pasion comun han aumen-
tado desde finales de 1990 (RAUCH ET
AL., 2000).

Estas comunidades responden a la
necesidad del consumidor -que a menu-
do se encuentra desorientado frente a una
oferta masiva-de acudir a los consejos u
opiniones de sus compafieros. Gracias a
la Internet, la transmisién de los consejos

se ve facilitada. Es cierto que anteriormen-
te también se podia conocer a un amigo o
a alguien que habia leido un libro y a quien
se le podia pedir una opinién respecto a
ese libro; sin embargo lo que ha cambiado
hoy en dia es la facilidad para encontrar
esa “opinién”. Se puede encontrar una re-
vision directamente en un foro o un blog, o
un sitio de ventas como Amazon.

Steyer, Garcia-Bardidia y Quester
(2007) han investigado sobre las diferen-
cias entre las llamadas comunidades tra-
dicionales y comunidades en linea, y po-
nen de relieve una diferencia importante:
los encuentros entre los individuos ya no
se basan en la proximidad geografica, sino
en cuanto a sus gustos e intereses. Estas
comunidades virtuales de consumidores
se crean en torno a un producto o tipo de
productos, y se utilizan para intercambiar
opiniones y consejos directamente.

Las comunidades de lectores tra-
bajan a partir del mismo principio.Es mas
facil encontrar en su circulo familiar o de
amigos, algunos consejos sobre una de-
terminada marca de gaseosa, que encon-
trar consejos sobre un producto cultural,
sobre un libro literario en particular. Antes
de que aparezca Internet, existian ya los
clubes o comunidades de lectores. Lo que
demuestra que los lugares para intercam-
biar opiniones o comentarios sobre las
lecturas no han aparecido con internet.
Lo que ha cambiado es que la organiza-
cion de este didlogo a través de Internet
se ha facilitado: dada la ausencia de limi-
taciones de tiempo, los usuarios pueden
compartir rapida y permanentemente con
otros lectores con gustos similares a los
suyos. Fejlaoui (2006) pone de relieve el
hecho de que muchos consumidores a
menudo no encuentran en su entorno una
persona experta, capaz de proporcionar la
informacion necesaria para tomar su de-
cision. Internet ofrece la oportunidad de
encontrar e interactuar con otra persona,
incluso que no se conoce personalmen-
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te, mas facilmente. Las comunidades de
lectores en Internet son, de cierta manera,
clubes modernos de lectores. Estas comu-
nidades virtuales proporcionan un espacio
virtual dedicado a la lectura social, a partir
de los cuales se pueden construir una es-
trategia para el éxito de un libro. Babelio,
por ejemplo es una comunidad de lecto-
res creada en 2007, que cuenta con mas
de 2 millones de libros en su catalogo, y
que reune cerca de 60,000 miembros, con
830,000 visitantes unicos por mes.

D. Un lector conectado mas activo

Un lector en busca de informacion
literaria se convertira facilmente en inter-
nauta, donde todo parece suceder hoy.
Asi, se puede decir que la literatura aho-
ra vive en parte gracias a la red. Este fe-
nomeno es visible especialmente en me-
dio de los lectores mas jévenes, los de
la “Generacion Y”. Para Chantepie (2009)
“Las practicas artisticas de aficionados,
la asistencia a los espacios culturales y el
consumo de los medios de comunicacién
son muy utilizadas entre los mas jovenes,
el uso de Internet parece estar relaciona-
da a un interés mas amplio en la cultu-
ra y la informacion” (CHANTEPIE, 2009,
p.2). Olivier Donnat también declara que
el acceso a Internet ha aumentado la de-
manda de libros literarios. De acuerdo
con el grafico de abajo, en Francia cerca
del 60% de las personas que leen mas
de 25 libros al afo estan “conectados” a
internet, frente al 40% de aquellos que no
han leido ningun libro.

El Observatorio del libro y de la es-
critura “Le Motif” en la lle de France, se ha
interesado en lo que representa la Internet
en la busqueda de informacién literaria “on
line” (DAVAL, 2012). Si “Amazon”, “Fnac”
y “Wikipedia” son los tres primeros resul-
tados que aparecen, otros sitios de infor-
macion literaria aparecen, tales como “De-
citre.fr’ (plataforma de venta de libros en
linea) 1 que hace parte de los 5 mejores
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sitios web de referencia. En cuanto a los
sitios de “comunidad de lectores”, como
Babelio se han convertido en sitios “de re-
ferencia”. Ademas de esto, la informacion
publicada en los sitios de terceros, en par-
ticular los blogs de lectores, estatambién
presente en Internet y constituye el 21%
de los sitios referenciados.

Se nota la importancia de todas
estas nuevas formas de comunicacién
y de intercambio de informacion en las
practicas de lectura entre los jovenes. La
informacion se busca ahora utilizando la
computadora o el “Smartphone”, y los lec-
tores estan al tanto rapida y permanente-
mente de todo lo que pasa en esta Web
literaria. De esta manera, se podria llamar
a este tipo de lectores conectados como
los “prosumers”. Este término, introducido
por AlvinToffler en su libro The Third Wave
(1980), dijo que los nuevos consumidores
ya no son pasivos , como antes, sino mas
bien activos.

Para Kozinets (1999), estos nue-
vos consumidores conectados son en
efecto mas activos, participativos, resis-
tentes, activistas, sociales y comunitarios
que antes. El autor incluso demuestra el
valor superior de “Los consumidores onli-
ne” en comparacion con “Los consumido-
res offline”. Se define ademas cuatro tipos
de pertenencia a una comunidad virtual,
dependiendo de la intensidad de la rela-
cion social con los demas miembros y la
centralidad de la actividad de los consu-
midores: los “devotees”, los “Insiders”, los
“tourists”, y los “minglers”.

En este esquema, los “turistas”
tienen pocos vinculos sociales con otros
miembros de la comunidad y tienen un
interés superficial en el consumo. Los
“‘Minglers”, a pesar de un interés superfi-
cial en la actividad de consumo, mantie-
nen fuertes vinculos con la comunidad.
Por el contrario, los “devotos” muestran
gran interés por el consumo, pero tienen



poca conexidon con los demas miembros,
mientras que los “Insiders” tienen a la
vez importantes vinculos con la comuni-
dad, y afinidades con el consumo de la
actividad. Estos son, obviamente, el con-
sumidor que tiene mayor importancia en
el plan de marketing. Su participacion en
la comunidad puede fortalecer la lealtad
que ya estan activamente presentes en el
proceso de consumo.

E. Como incentivar la participa-
cion de los internautas en la Web literaria

Es por ello que muchas empresas
estan buscando federar una verdadera
comunidad en torno al producto “libro en
linea”. Y los ejemplos abundan. Los pro-
yectos de cooperacion, invitando al lector
a convertirse en un actor cada vez mas
presente aparecen todos los dias. En fe-
brero de 2012, la marca de desodorantes
Axe lanz6 un comic interactivo realizado
en tiempo real a través de redes sociales,
proyecto ideal dirigido al consumidor entre
15 y 25 afios (LELONG, 2012). A través
Facebook o Twitter, los lectores podian
enviar sus ideas sobre la continuacion del
escenario, y asi la historia fue desarrollan-
dose poco a poco de acuerdo a las ideas
y a las propuestas de los participantes.
Mejor aun, los aficionados podian crear
Su propio personaje y asi ser parte del
comics. Si bien es cierto que, al final, el
proyecto no se tradujo en una publicacion,
ya que la marca no continuo con su impul-
S0, gracias a esta idea de escritura de un
texto “on line” y participativo, Axe creo un
evento literario en linea lo que le permitio
comunicar en torno a su producto.

Otro ejemplo es la operacion lle-
vada a cabo por “France Loisirs” y Anna
Gavalda, en la que los fans de esta escri-
tora podian escribir una novela participa-
tiva a través de una aplicacion especial
de la pagina de Facebook; y al mismo
tiempo,podian votar por la proposicion
de los otros lectores) 1. Dicha aplicacién

fue descargada por mas de 3,300 usua-
rios, que generd 752 aportes, 84 de los
cuales fueron finalmente seleccionados
para continuar la historia. Siguiendo este
esquema, Silvia Hartmann invitd recien-
temente a los aficionados a leer su ma-
nuscrito gradualmente, a través de Goo-
gle Drive. Su proyecto “Escritor desnudo”
o “el autor expone”, planea comprometer
un poco mas a los lectores en la creacién
de su propio texto (PATEL, 2012). La edi-
torial inglesa Random House ha creado
sus propias redes sociales, y Authors
Place 2y Readers Place3 para promover
los intercambios directos entre autores y
lectores, y ofrece charlas semanales en
linea (en Twitter) desde septiembre del
2012 en la que se invita a los lectores a
hacer preguntas a los autores.

Las “comunidades de lectores” in-
citan a sus miembros a participar en estos
proyectos de escritura conjunta. En algu-
nos sitios generalistas como Babelio, Book
Node4, Goodreads 5, Libfly o Livraddicty
Entrée Livre 6, los miembros pueden crear
une biblioteca virtual, encontrar informa-
ciones sobre novelas y otros escritos lite-
rarios, pero sobretodo pueden intercam-
biar opiniones e informaciones con otros
miembros.

Algunos sitios ofrecen herramien-
tas similares, pero estan dedicados a un
género en particular. Este es el caso Lec-
ture Academy 1 (libros de fantasia para
los jovenes) o ActuSF2 (Ciencia Ficcion).
Otros sitios, por ultimo, se centran en el
aspecto creativo y ofrecen a los autores
aficionados la posibilidad de presentar
sus escritos a la comunidad. Por ejemplo,
We love words 3 o You Scribe 4. Algunas
marcas incluso han creado su propia co-
munidad de lectores como Orange que ha
creado Lecteurs.com. Todas estas comu-
nidades estan haciendo esfuerzos para
crear una verdadera “ tribu” de lectores.
De hecho,todas estos sitios literarios ani-
man a sus miembros a considerarse a si
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mismos como si fueran parte de una “tri-
bu “ (OSTERGAARD ET AL., 2000). Otro
modo de despertar este sentimiento de
‘pertenencia a una tribu” es a través de
concursos literarios, juegos o retos de es-
critura que buscan fortalecer la cohesion
y el intercambio entre los miembros. El
sitio de Goodreads, por ejemplo, ofrece
una multitud de juegos en su foro, a ve-
ces con premios. Asi los miembros de la
comunidad se sientenmas implicados, es
mas algunos miembros estan presentes
durante todo el dia. Los consejos de lec-
tura dados por Goodreads y miembros de
la red social, parecen tener un verdadero
impacto en los usuarios. Esto demuestra
que los lectores “conectados” y partici-
pativos parecen mas sensibles a la pres-
cripcion, y corresponden asi a la teoria de
la Kozinets (1999).

Podemos ver que el libro se expan-
de a través de Internet, a través de una
mayor presencia de lectores y de escrito-
res. Las comunidades de lectores estan
empezando a tomar una parte cada vez
mas importante en el mundo literario de la
Web, lo que permite a estos diversos acto-
res encontrarsefacilmente en todas estas
plataformas de prestacion de servicios li-
terarios. De este modo, el lector puede en-
contrar una gran cantidad de aficionados,
cerca de él, a través de Internet, y poder
escoger mejor gracias a los consejos que
es le ofrecen en la red.

Capitulo Ill: Comentarios y critica litera-
ria online:¢ Lo que influye en el lector?

A. ¢Un blog o una red social para en-
contrar una resena sobre un libro?

Como hemos visto, los prescrip-
tores no solo son los profesionales de la
edicion sino son ahora principalmente los
aficionados y simpatizantes de literatura.
La literatura ha conquistado el mundo de
la Web, los nuevos fans son los que ha-

128

blan a través de blogs, de redes sociales
y de comunidades de lectores. Los lide-
res tradicionales (periodistas y criticos re-
conocidos) han perdido su influencia en
favor de los se expresan libremente en la
red. Segun Leroy (2008), la opinion de los
individuos en el Internet es sin duda mas
influente que las comunicaciones oficiales
de la propia marca. El famoso jefe de Ha-
vas, David Jones explica que en 2008, 20
% de la gente habia cambiado de opinion
acerca de un producto o servicio a cau-
sa del comentario en un blog o en un foro
independiente. En 2010, esta cifra ya se
habia elevado a 41% (JONES, 2012). Otro
estudio realizado por Jupiter Research
Buzz Logic nos dice que los blogs tienen
mas influencia que las redes sociales en
la decision de compra, son los blogs que
ofrecen contenidos variados, a menudo,
mas elaboradas que los contenidos de
las otras redes sociales. Los articulos del
blog son a menudo escritos por aficiona-
dos, que a menudo le da al blogger, como
hemos visto, una verdadera autoridad in-
telectual. Pierre Assouline, periodista y
critico literario, también explica en una en-
trevista que “la prescripcion literaria tradi-
cional esta perdiendo terreno frente a los
blogs. Los editores recién se estan dan-
do cuenta de este fendbmeno y empiezan
a reaccionar” (ASSOULINE, 2008, p. 39).
La critica en Internet estda cada dia mas
presente y de este modo su influencia es
cada vez mas importante.

Una encuesta de Livres Hebdo, di-
rigida especificamente al consumo de Ii-
bros, revela que los sitios web de interés
cultural o blogs en Internet son los que
influyen en la decision de la mayoria de
los consumidores. En efecto, estos sitios
constituyen el 48 % de las preferencias,
muy por delante de las revistas (14%), de
la radio (13%) o de la television (4%). Ma-
gali La Conejero también confirma esto:
“Tengo un pequefo circulo de fieles se-
guidores que saben pueden encontrar
comentarios en mi blog que guian sus



futuras lecturas”. Encontramos la mis-
ma idea en Pauline Crassard, que explica
que algunas personas leen un libro des-
pués de leer uno de sus articulos que co-
menta dicho libro.Y también que algunos
bloggers citan un articulo después de leer
un postque opina sobre un libro. Cardon
y Delaunay — Teterel (2006) examinaron
la cuestion de las técnicas relacionales
ocultas detras de los blogs, y asi nos dan
la clave de cdmo algunos bloggers logran
encontrar a sus lectores.

Los comentarios recibidos sobre
los blogs son de primera importancia, y
aumentan los vinculos sociales entre los
bloggers: todo el mundo lee y comenta en
un blog, con la esperanza de que con el
tiempo otras personas vendran a leer y co-
mentar sobre su propio articulo. Ringoot
y Utard (2005) confirman esto, explicando
que las interacciones son alentadas por
los facilitadores que piden a sus deman-
dan comentarios a los lectores, o que les
piden consejos de lectura, por ejemplo.

B. Los profesionales de la ediciéon: en-
tre la fascinaciéon y miedo

Los editores han comprendido que
la presencia de libros y autores en Internet
ahora es indispensable. Desde 2010, se
han multiplicado las alianzas entre las em-
presas de edicion y los blogs. De hecho,
los criticos literarios publicados por los
bloggers son ampliamente considerados
y permiten otra forma de publicidad, mas
apreciados por los lectores debido a la su-
puesta honestidad de los criticos aficiona-
dos. Pauline Crassarddice que a veces las
empresas de edicion le envian ejemplares
de libros y le piden que haga comentarios
sobre la obra en su blog. El mundo de la
edicion ha incluido estos bloggers directa-
mente en la estrategia de comunicacion,
enviando libros gratis a través de su servi-
cio de comunicacién para beneficiar de la
influencia de las criticas de los bloggers.
Sin embargo, no todos los bloggers apro-

vechan de estos servicios de prensa libre.
Por ejemplo Magali Conejero no considera
que su blog le da el derecho de pedir li-
bros gratis. “A mi me gusta mi blog, lo que
hago es porque me siento feliz y no por-
que quiero obtener beneficios econdémicos
de una aficién (reproduccion) sin pagar
nada [ ... ] Esto me da la libertad de recha-
zar en algunas ocasiones propuestas de
asociacion cuando el libro no me interesa
[ ... ]. Yo no compro los libros que cuando
los tengo entre las manos no me tientan,
entonces ¢,Por qué debo leer un libro malo
- lo que no me gusta bajo pretexto de que
es gratuito”?.

Pero la relacion entre los bloggers
y editores puede asustar a los periodis-
tas. En la emision de la radio France Inter
“‘Commeonnous parle” del 09 de agosto
de 2012, Mohammed Aissaoui periodista
de la revista Figaro, habla de su miedo
a los blogs: “Los lectores pueden ir a los
blogs y otros sitios de comentarios en li-
nea y de este modo, pueden dejar de leer
los comentarios de los periodistas espe-
cializados como yo”. Del mismo modo,
Aurélie Filipetti, ministro de la cultura en
Francia, dijo recientemente en la revista
Polka: “Si la prensa abandona la calidad
de los comentarios de los periodistas es-
pecializados, no habra ninguna diferencia
entre los periddicos, revistas pagadas y la
prensa gratuita, especialmente en Inter-
net. Sélo es posible salir de la crisis por
la cual los medios de comunicacion estan
pasando, dando mas importancia a la ca-
lidad, al profesionalismo de un enfoque,
de un punto de vista profesional y exper-
to. Es por lo alto que se va a superar la
crisis” (GENESTAR, 2012, p.1). Sir Peter
Stothard, editor del Times Literary Supple-
ment, dijo en el diario britanico The Inde-
pendent que la critica tradicional sobre la
calidad de un libro literario, esta en declive
(CLARK, 2012). Segun él, el auge de los
blogs y sitios web dedicados al libro es un
riesgo para la calidad de la literatura. Esto
debido a que las opiniones existentes se
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centran demasiado en las afinidades per-
sonales, de esta manera algunos libros de
baja calidad pueden ser promovidos mas
de lo que deberian. John Self del periddico
The Guardian, refuta esta afirmacion citan-
do numerosos blogs literarios de calidad.
Segun él, estos blogs ofrecen una critica
bien construida, argumentada, y ayudan a
llamar la atencion sobre otros libros como
nuevas publicaciones, contrariamente a
las criticas “profesionales” (SELF, 2012).

C. Herramientas en linea para decidir

Otro nuevo “espacio” para las cri-
ticas literarias, son las “Comunidades de
lectores” que sirven también para orientar
la eleccién de los usuarios. Esto lo hacen
de forma natural usando las formas cla-
sicas de recomendaciones. Babelio, por
ejemplo, tiene un servicio de recomenda-
cion ultra- personalizado basado en los li-
bros que los usuarios puedenencontrar en
la Biblioteca Virtual.

Los miembros pueden averiguar
por qué se recomienda a cada libro, agre-
garlo a su biblioteca, o especificar porque
no estan interesados. El miembro también
puede obtener sugerencias sobre nuevos
temas con la funcion “ seleccionar una
categoria (ensayo, drama, historia)”. Una
innovacion importante, que tiende a me-
jorar con el tiempo. Por su parte, Shelfari
un sitio de lectura social, que fue compra-
do hace unos afios por Amazon, utiliza la
base de datos de Amazon para encontrar
libros y ofrecer al mismo tiempo otras po-
sibilidades de lectura.

GoodReads, uno de los lideres en
la comunidad literaria,se ha interesado
particularmente en la manera como sus
miembros descubren nuevos libros. Un
estudio realizado por este mismo sitio,
a partir de 3,200 usuarios, revela que el
19% de los miembros descubre nuevos
libros desde el primer instante en que se
inscriben como miembros del sitio.
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De hecho, estos sitios ofrecen en
sus paginas de inicio los libros mas popu-
lares, a menudo best-sellers, que ayudan
a establecer el perfil de cada lector segun
el listado de libros que hace en su biblio-
teca virtual. Ademas, el 19% de los miem-
bros registrados descubren nuevos libros
a través del motor de busqueda, lo que
permite poner de relieve una lista enorme
de libros. Este resultado confirma la teoria
de la “Longuetraine” de Chris Anderson
(2004). Segun Anderson, algunas empre-
sas de ventas en linea hacen posible la
venta de masproductos en cantidades mas
pequenas. Por el mismo principio, muchas
pequefias comunidades de lectores (en
cantidad de miembros) permiten descubrir
mas libros. 13 % de los miembros siguen
las recomendaciones personales, como
las de Babelio del que hablabamos antes,
y el 9% utiliza la biblioteca de sus amigos
para tener una opinién sobre un libro. Asi
podemos ver que las comunidades pue-
den ayudar a los lectores a descubrir los
libros a través de diversos medios, y de
este modo influir en la eleccion de las lec-
turas gracias a todos estos utiles.

Dado el éxito de estas comunida-
des, que permite una visibilidad efectiva
de los libros, las empresas de edicion bus-
can crear alianzas y asociaciones con es-
tas comunidades. Gracias a estas formas
de colaboracion, las empresas de edicion
pueden crear lazos directos con sus lecto-
res. Por ejemplo, el método de “critica de
la masa” que Babelio ha creado. El prin-
cipio es simple: Babelio ofrece a los edi-
tores presentar los libros a las criticas de
los miembros de este club de lectores. El
sitio ofrece un libro gratis para los usuarios
que deseen publicar un comentario, una
resefa o una critica. Los lectores tienen
la oportunidad de descubrir nuevos libros,
y sobre todo a compartir su juicio critico
sobre las obras narradas con los otros
miembros del sitio. Los editores también
se benefician de esto, ellos reciben una
recomendacién de sus libros como una



forma de promocién por Internet dirigida a
un publico especializado. Como este tipo
de recomendacion funciona gracias a los
blogs y la critica desinteresada de otros
lectores, los editores tienen un interés per-
sonal en que sus libros sean comentados
y criticados por los bloggers. Ademas, este
sistema les permite tener una opinion sim-
ple y directade sus publicaciones lo que
proporciona una visién general de la eva-
luacién del libro por los usuarios de sitios
literarios.

Pero no siempre esta evaluacion
funciona bien. A veces, como lo dicen Ma-
gali Conejero y Pauline Crassard todos los
libros recibidos no son necesariamente
bien apreciados. En el método de “ critica
de la masa”, Babelio pide a sus miembros
publicar una critica positiva o negativa.
Esto puede ser riesgoso para un libro del
que no se esté seguro de su valor literario.
Sin embargo, para una editorial, es mejor
que se hable de un libro, incluso mal, que-
no se diga nada en absoluto. Es mejor te-
ner una presencia en Internet, en lugar de
correr el riesgo del anonimato completo.

Por otra parte, la influencia de la
critica de aficionados parece aumentar
cuando esa critica se asume con claridad.
El estudio “ConsumerAcceptance of Onli-
ne AgentAdvice: Extremity and PositivityE-
ffects” ha evaluado en efecto la influencia
de los comentarios en linea con el grado
de positividad: “/ love it’ (Me encanta) o
negativo “/ hate it’ (lo odio) (GERSHOFF
ETAL., 2003). Los autores concluyen que
los comentarios sean muy positivos o0 muy
negativos tienen una mayor influencia en
el consumo: frente a una opinién muy po-
sitiva, porque confiamos en el consejo;
frente a una opinibn muy negativa porque
queremos comprobar por si mismos. En
general, estas comunidades de lectores
permiten a los editores hablar de sus libros
a través de los bloggers y los internautas,
cuya opinion sera la teoria mas influyente
para el consumidor.

D. Las criticas y las opiniones en la red
pueden influir en nuestras decisiones...
Pero, ;jcomo?

Como hemos visto hasta ahora,
ser parte de la vida literaria en Inter-
net podria dar lugar a un consumo de
libros mas facil. Segun Stenger (2008),
se observan seis tipos de proceso de
decisién de compra en linea. Este tipo
de procesos se basan en el papel de la
prescripcion y en el nivel de habilidad
del comprador:

Estos seis tipos de procesos se
pueden resumir de la siguiente manera:

1) Satisficing y el azar: el comprador no
tiene competencia especial y su decision
no se basa en laopinién de otras personas
(prescripcion). En este caso el precio jue-
ga un papel determinante.

2) Adquisicion autonoma: la decision de
compra se basa unicamente en el conoci-
miento que tiene el comprador.

3) Satisficing asistido: el comprador se
basa en la opinibn de otras personas
(prescripcion) porque no tiene competen-
cia especifica para orientar su compra.

4) Compra determinada por la opinion de
otras personas (prescripcion): el prescrip-
tor juega un papel importante en la deci-
sion de compra.

5) Compra consciente y dominada por el
comprador: el comprador tiene todos los
conocimientos necesarios. Puede com-
binar estos conocimientos con las opi-
niones del prescriptor. El comprador es
capaz de evaluar por si mismo las opinio-
nes de los demas.

6) Delegacion dela eleccion: la competen-
cia del comprador es inferior a la del pres-
criptor, asi es éste ultimo que determina la
decisién de compra.
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Si Stenger baso6 su estudio en la
compra de vino, el proceso de toma de
decisiones en la compra de un libro podria
ser sustancialmente equivalente. De este
modo, nos enfrentariamos a una influencia
informativa de otros miembros de la comu-
nidad literaria en la web. El lector participa
en la comunidad literaria en internet a la
busqueda de este tipo de asesoramiento,
que seguira en mayor o menor grado en
funcion de su propia experiencia.

La Web contribuiria a una nueva
forma de prescripcién, ya que la llamada
autoridad llamada “de informacidn’esta
permanentemente presenteen la discu-
sion entre pares y en el intercambio de
informacion entre todos los actores del
mundo literario. Pero cabe senalar que el
riesgo existe, pues todos y cada uno de
nosotros puede opinar libremente en inter-
net, entonces no se necesita ser conoci-
do ni experto en un tema para opinar. Lo
que pasa es que los internautas tienden a
creer como verdad todo lo que se publica
en internet. Segun Gensollen (2004), te-
nemos que tener en cuenta que una opi-
nion sobre la calidad de un bien es valida
e interpretable, unicamente si se conoce
suficientemente a la persona que ha ex-
presado esa critica.

Esto ultimo, refuerza el interés de
los blogs (ya que los blogger se presen-
tan sin tapujos delante de los internau-
tas), y de las comunidades de lectores
(ya que cada miembro tiene una pagina
de presentacion personal). Esta forma
de personalizacion de la critica no exis-
te en otros sitios web, que son unica-
mente informativos. En agosto de 2009,
Nielsen llevé a cabo un estudio sobre
la busqueda de informacién en internet,
entre 1800 internautas. Los resultados
muestran que 18% de internautas, utili-
za las redes sociales como primer me-
dio donde encontrar informaciéon. Esto
demuestra que las redes sociales tienen
cada vez mas importancia y que esta im-
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portancia se debe a que en Internet hay
‘demasiada informacion” y que es muy
dificil “perderse” en medio de toda esa
cantidad de informacion.

Pierre Fremaux,co-fundador de Ba-
beliodice : “Usted noescucharia a un extra-
Ao que entra en su libreria de barrio y que
enfaticamente le aconseja leer un libro. En
Babelio es lo mismo, usted tiene confianza
sobre todo a las criticas de los miembros
de su comunidad, lo que deja poco espa-
cio para los extrafios” (GARY, 2012). De
este modo las criticas y los comentarios de
los miembros de blogs, de redes sociales
o de comunidades en linea gozan de una
mayor credibilidad y una mayor influencia
en el lector que busca informacion.

Hoy por hoy, Internet se ha conver-
tido en nuestra principal fuente de infor-
macion. El creciente numero de estudian-
tes que copian los articulos de Wikipedia
para una presentacion oral o un trabajo
escolar es una prueba de esto. Pero la
pregunta es ¢ Cual es el grado de confian-
za que se debe tener en lo que lee en In-
ternet? En lo que respecta a la confianza
en la web literaria, el riesgo proviene de
la “ influencia” que el editor o el distribui-
dor pueden tener a veces en los bloggers.
Recibiendo un libro gratuito, el usuario
puede sentirse obligado a hablar bien de
él, para no ofender al editor y continuar
recibiendo libros. Pauline Crassard afir-
ma que a menudo es dificil hacer comen-
tarios negativos, y muchas veces prefiere
no publicar ningun articulo, cuando no
ha disfrutado de una lectura. La razén
es comprensible: el autor podria leer su
blog, y ella no quiere hacerle dafno.

Otro que se puede observar en la
Internet es que todos los bloggers hablen
al mismo tiempo de un solo libro, pues
todos han recibido el libro el mismo dia.
Esto, desafortunadamente, puede condu-
cir a un exceso de informacién en Inter-
net, y el fendmeno de “demasiada infor-



macion” aparece. Magali Conejero dice: ©
Uno de los problemas de los blogs, son
los comentarios favorables de los libros
recibidos. Es muy molesto leer 17 criticas,
favorables y entusiastas, pero aburridas
porque todas soniguales sobre un libro
enviado por un editor a todos los blogs”.
Existe otra limitacion, las amistades entre
los usuarios. Es la famosa obligacion “Le
cito a usted porque usted me ha citado”.
De este modo se crean blogésferas al in-
terior del mundo literario en la red, con sus
propios lideres, influencias, intercambios
de buenas practicas que pueden poner en
riesgo la imparcialidad de la critica.

El miedo a los falsos criticos tam-
bién esta cada vez mas presente. Un es-
tudio de Gartner revel6 que en 2014 el
10-15 % de los comentarios en lineasera
falso. Esto no es algo nuevo, pues existen
empresas especializadas en crear comen-
tarios positivos sobre un bien o un servi-
cio, con la esperanza de aumentar sus
ventas. Rutherford ha creado en 2010 el
sitio GettingBookReviews.com que gene-
ra muy buenas criticas de libros, como ex-
plica en un articulo en el New York Times
(STREITFELD, 2012). La tarifa de esta
empresa es de US$ 99 por una reseiia del
libro, 499 ddlares por una opinidén positiva
de 20 lineas y US$ 999 por un verdadero
elogio del libro de cincuenta lineas. Este
caso, que si bien es cierto ha sido denun-
ciado provocando la desaparicion de esta
empresa, muestra la intensidad de este
nuevo “comercio de criticas”. Liu Bing,
experto en la explotacion de datos de la
Universidad de lllinois, por su parte, consi-
dera que un tercio de los comentarios de
los consumidores en la web son falsos
escritos por empresas como el Sr. Ruther-
ford, por los vendedores ellos mismos o
por los propios autores bajo seudonimos
(STREITFELD, 2012).

En 2012 la BBC de Londres, de-
nuncié a Sam Millar por haber publi-
cado bajo identidades falsas, criticas

positivas de sus propias obras, y han
criticado las obras de su colega Stuart
Neville (MCCANN, 2012). Estepractica
llamada sockpuppeting, “marioneta” en
espanol, consiste en crear una nueva
cuenta con un nuevo seuddnimo para
alabar su propio producto. Algunos es-
critores famosos como RJ Ellory han
confesado haber utilizado este método.
En una entrevista en la revista Forbe-
sEllory se disculpo6 diciendo: “Lamento
haber tenido poco juicio, lo que me in-
dujo a publicar esos mensajes, yo quie-
ro pedir disculpas a mis lectores y toda
la comunidad de autores “ (CHARMAN
-ANDERSON, 2012, p.1).

Para Pierre Fremaux sin embargo,
este fendmeno no tiene mayor importan-
cia: “ Existe, por supuesto, editoresque
pagan para tener buenas criticas de sus
libros en Internet, pero nosotros no paga-
mos por las criticas falsas [ ... ] En espe-
cial debemos encontrar lectores potencial-
mente interesados por su critica, buena
o mala. De este modo se construye una
estrategia viral, pues esos lectores con-
quistados hablan del libro a sus amigos.
Me paree que las criticas sinceras han so-
cavado el negocio de los vendedores de
criticas falsas” (GARY , 2012, p.1).

De este modo, la prescripcionlite-
raria en la red parece pasar mas por los
internautas, a través de redes sociales,
blogs y comunidades de lectores. Los
editores estan desarrollando colaboracio-
nes con estos nuevos prescriptores, que
proporcionan una voz y una red particu-
larmente interesante y barata. Pero los
profesionales y los propios lectores tien-
den a desconfiar mas entre ellos. Pode-
mos entonces preguntarnos ¢ Cual es el
rol exacto que tienen los aficionados de
literatura en la prescripciéon por Internet?
y ¢Hasta qué punto los lectores pueden
confiar en las criticas de los otros? Es
en este contexto especifico que se situa
nuestro estudio cuantitativo.
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Capitulo IV: Analisis de los resultados
de la encuesta y recomendaciones

“Cuando la gente dice que esta de acuer-
do conmigo, siempre siento que me equi-
voqué.”

Cita atribuida a Oscar Wilde

El analisis del marco tedrico nos ha
permitido comprender mejor la prescrip-
cion literaria en las redes sociales y los
blogs, y el comportamiento del lectorfrente
a la critica literaria en la red. El siguiente
paso es estudiar estas teorias y confron-
tarlas a los consumidores para compren-
der mejor el impacto de la opinion “boca a
boca” y el impacto de la critica literaria en
Internet sobre la decision de compra. Para
esto hemos desarrollado un cuestionario
que fue difundido en linea. El objetivo de
esta encuesta eraconocer un poco mas
a los consumidores: ;Cémo se informan
sobre los libros? ; Cémo eligen los libros?
¢Son mas sensibles a la critica profesio-
nal o de los aficionados?

El cuestionario se administré en
linea, un modo particularmente oportuno
en este estudio para comprender el com-
portamiento de los usuarios ya que nos
“no utilizadores” de internet no forman
parte de este estudio. El cuestionario fue
desarrollado con la herramienta Google
Docs para recoger datos de forma senci-
lla y rapida.

La recoleccion de datos se llevo a
cabo del 1 a 11 noviembre 2013. Fue trans-
mitido a través de las redes sociales Fa-
cebook, Twitter, y Babelio. El cuestionario,
fue también difundido por otros bloggers
y al mismo tiempo por otros miembros de
Babelio que también lo compartieron a tra-
vés de Twitter o Facebook. Esta difusiéon en
masa dio muchas respuestas muy rapida-
mente. En dos dias, a raiz de un post en la
pagina de Facebook de Babelio, casi 500
personas respondieron al cuestionario.
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Al final se generaron 871 encues-
tas. La participacion de todas estas per-
sonas se debe también al interés de los
encuestados por comprender mejor este
fendmeno, ya que muchos de los encues-
tados dijeron que querian ser informados
de los resultados de este estudio.

El analisis de los resultados de la
encuesta nos ha llevado a establecer con-
clusiones interesantes. A partir de estas
conclusiones, hemos organizado una se-
rie de recomendaciones que pueden ser-
vir a las empresas de edicion y a los profe-
sionales del mundo del libro literario.En lo
que sigue de nuestro articulo, se hara una
presentacion de estas recomendaciones.

A. Respecto al proceso de compartir opi-
niones entre los aficionados a la lectura

Antes de la lectura de un libro, la
mitad de los encuestados se informa le-
yendo las criticas de la obra. Esta infor-
macion se busca principalmente en dos
circuitos: internet y el circulo de amigos
y de familiares. Muy pocas personas,
4%, se informan sobre un libro a través
los canales tradicionales (medios de co-
municacién, sitios de informacién cultu-
ral, sitios de las empresas de edicion,
publicidad, etc.).

En principio, a los lectores les gusta
opinar y participar en la critica de un libro.
Nueve de cada diez personas encuesta-
das lo hace regularmente en el seno de su
circulo familiar, la mitad lo hace en una red
social, y una cuarta parte participa en un
blog. Compartir opiniones sobre un libro
entre aficionados se ha convertido en una
practica normal, lo que es interesante des-
de el punto de vista de la comunicacion de
las empresas de edicion.

De hecho, esto es una prueba que
confirma que los lectores se informan so-
bre un libro préoximo a ser publicado, y que
para eso toman en cuenta mas las opinio-



nes de su circulo cercano. Los consejos
de los amigos y de los familiares son de
este modo muy importantes para la elec-
cion de un libro literario, sobre todo cuan-
do se trata de un autor desconocido. Cer-
ca del 97% de los encuestados hablan de
literatura con sus amigos regularmente, y
50% lo hace todos los dias. Esto confirma
que el libro constituye también un elemen-
to de sociabilizacion, y que este fendmeno
se ha intensificado con la Internet.

B. El lector conectado : sobre todo se
trata de una lectora y no necesariamen-
te de la generacion “Y”

A partir de los resultados de la en-
cuesta es posible ahora personificar un
poco mas el mundo literario de la Web.
Principalmente se trata de un mundo fe-
menino, y no tan joven de lo que se podia
esperar. La generacion “Y”, en la que se
incluye a todas las personas entre 18 y
30 anos, que en principio parecia que era
la mas presente en este tipo de consumo,
en realidad solo representa 50% de las
personas que participan en una web lite-
raria. La creencia segun la cual las redes
sociales y los blogs son los dos medios
que toda estrategia de comunicacion di-
rigida a jovenes debe privilegiar, en rea-
lidad no se confirma en el sector del libro
literario. De este modo, las grandes cam-
pafas dirigidas a un publico mas adul-
to, pueden realizarse a través las redes
sociales y los blogs, y las dirigidas a los
jovenes a traveés de campanas de publici-
dad tradicionales.

C. Publicidad y “éxitos editoriales” :
una influencia minima

Las campafias de comunicacion
que se basan sobre los “éxitos editoria-
les” y una buena publicidad, no tienen
mucha influencia en el proceso de de-
cision de compra de libros literarios. Se
debe recordar, sin embargo, que la pu-
blicidad es necesaria para hacer conocer

un libro, sino se corre el riesgo de “au-
sencia” en los medios de comunicacion,
lo que significa que nadie hablara del
libro y nadie lo comprara. De hecho, es
interesante mostrar que los resultados
de nuestra encuesta muestran que son
pocos los internautas de la web literaria
gue toman en cuenta las campafnas ba-
sadas sobre “éxitos editoriales”. Esto se
puede explicar por el hecho que esos in-
ternautas son personas conocedoras con
una buena capacidad de seleccidn, asi la
Web literaria se diferencia del consumo
clasico de libros. De este modo, muchos
libros menos conocidos o menos publici-
tados, pueden gozar de una gran visibi-
lidad en Internet. Los profesionales pue-
den ponerlos de relieve mas facilmente, a
través de operaciones en las comunida-
des de lectores, o los blogs. Esta es una
manera de hacer publicidad interesante
y mas barata, a la que las empresas de
edicion, sobre todo las pequenas y me-
dianas empresas, estan dando mas im-
portancia cada dia.

D. La prensa escrita y los otros medios
de comunicaciéon: necesarios unica-
mente para la informacion

Nuestro estudio confirma que los
medios de comunicacion tradicionales
estan perdiendo importancia en el sec-
tor de la critica literaria. Sin embargo,
cabe decir que estos medios de comuni-
cacion conservan su importancia como
utiles de informacion literaria, quizas a
causa de su prestigio y de la imagen de
profesionalismo de esos medios. Los
grandes lectores normalmente siguen
informandose sobre la literatura a tra-
vés la prensa escrita y hablada; pero
también utilizan los sitios de internet
especializados en informacion cultural.
Asi, lo mejor para una empresa de edi-
cion literaria es difundir la informacién
a través los canales tradicionales, pero
dando importancia también a los sitios
internet especializados.
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E. La presencia en las redes sociales
es indispensable, sobre todo para los
autores

La “etiqueta o sello de calidad”
dado por una empresa de edicién o una
coleccion, no tiene mucha importancia en
el momento de la decision de compra de
un libro. Una empresa reconocida mun-
dialmente en el sector de la edicién como
Gallimard goza de prestigio, incluso si
muchos lectores no piensan que esta em-
presa es realmente sindbnimo de calidad.
De hecho, la mayoria de lectores no da
ninguna importancia al nombre de la em-
presa de edicion.

El nombre del autor, por el con-
trario, es un “sello de calidad”, mas que
el nombre de la empresa de edicion. El
nombre del autor influye en 2/3 de las
personas que desean comprar un libro.
Las paginas web de los autores tienen
muchos seguidores, muchos mas que los
sitios web de las empresas de edicion.
Para estas empresas, entonces es nece-
sario participar en estas paginas de au-
tores, propiciar una interaccién entre los
autores y los lectores a través de dialo-
gos directos, darles la posibilidad de ha-
cer preguntas directamente al autor, que
el autor tenga la posibilidad de respon-
der a las criticas positivas y negativas, y
que comparta estas respuestas con sus
“fans”. La relacion entre el autor y sus lec-
tores es importante para el éxito de las
ventas de sus libros hoy en dia. Como
decia Jean Paul Sartre: “La lectura es un
pacto de generosidad entre el autor y el
lector, cada uno de los cuales confia en el
otro, cada uno de los cuales cuenta con
el apoyo del otro”.

También hay que resaltar que las
criticas en las redes sociales influyen muy
poco en el lector. Esto quiere decir que
se debe mantener la calma en todas las
circunstancias, incluso frente a un tweet o
un comentario en Facebook que critican
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negativamente un libro. Estas criticas no
tienen mucho impacto en los lectores.

F. Facilitar el descubrimiento de “nue-
vos libros” o “nuevos talentos litera-
rios” gracias a Internet

Nuestro estudio demuestra que el
meétodo “tradicional” para atraer la mirada
del consumidor de libros sigue siendo el
mismo. Los lectores prefieren un libro con
una linda portada y con un buen resumen
en la contraportada, eso lo saben hacer
muy bien las empresas de edicidn; pero
lo que no saben hacer es dar a conocer
el libro antes de lanzarloal mercado. Es
en este campo que internet tiene un rol
importante ya que los editores pueden
hacer “descubrir’ el libro a través de la
red. La combinacion de estas dos estra-
tegias garantiza mejor el éxito de ventas
del libro. Esta conclusién es muy util so-
bre todo para las pymes de la edicion, las
empresas nuevas en el mercado, o los
nuevos autores. El co-fundador de Babe-
lio, Pierre Fremaux, considera que una
estrategia que combina la comunicacion
tradicional y la web literaria, garantiza el
exito de la mayoria de los libros, sea cual
sea el género literario.

G. Un lector conectado mas participativo
en la vida literaria

Nuestro estudio nos ha permitido
ver hasta qué punto el consumo de bienes
culturales depende del acceso a Internet.
Esto confirma los resultados que Olivier
Donnat publico en 2007 en su estudio
sobre las practicas culturales de los fran-
ceses. La web literaria se ha desarrollado
mucho, y ciertos sitios como Myboox y Ba-
belio se han convertido en los principales
prescriptores literarios hoy en dia. Cabe
preguntarse ¢ Como incentivar la participa-
cion de los lectores en este nuevo ambito?
Los resultados de nuestro estudio mues-
tran que los concursos literarios y los inter-
cambios con los autores en la Internet son



dos de los métodos que atraen mas a los
lectores. La utilizacion inteligente de estos
dos métodos, puede ser utilizada por las
empresas de edicion no sélo para vender
libros sino también para mejorar la imagen
de la empresa en el mercado. La mayoria
de los lectores desea compartir su opinion
sobre un libroen Internet, después de ha-
ber “hablado” con el autor o después de
haber recibido un libro como regalo.

Brian Klems, en su articulo “5 Ways
Writers Get the Most Out of Goodreads”
(2012), habla de la manera cémo, un au-
tor o una editorial, pueden sacar prove-
cho de las comunidades de lectores en
Internet. En primer lugar, Klems dice que
se debe utilizar las comunidades y gru-
pos de lectores para crear una platafor-
ma literaria en Internet, se debe ofrecer la
lectura gratuita de pequenos pasajes del
libro en internet, se debe animar a los lec-
tores para que den su opinién o critiquen
el libro y que los lectores hagan parte de
la discusién con el autor.

Entonces, se necesita animar a
los lectores a sentirse parte del proceso
de lanzamiento de un libro y parte de la
promocién de un autor. La innovacion y
el humor parecen las dos formas que se
tienen que privilegiar para esto. Es lo que
la mayoria de los encuestados sefala
(74%). Algunas nuevas empresas de edi-
cion, como Charleston, han comprendido
muy bien este proceso y saben como uti-
lizarlo. Su plan de comunicacién a cor-
to plazo se basa principalmente en esta
tendencia, utilizando videos en Youtube,
imagenes en Tumblr, blogs, e incluso cur-
sos de baile, de charleston precisamente,
y otros eventos sorpresa, antes del lanza-
miento de un libro.

H. La transparencia es indispensable
en todas las acciones

De acuerdo a los resultados de
nuestra encuesta, los encuestados con-

sideran que todo lo que se encuentra en
Internet no es necesariamente util. Por
ejemplo, los sitios de comercio electrénico
no tienen buena imagen, del mismo modo
que las criticas demasiado “buenas” sobre
un libro. Quizas esto se deba al fendmeno
de “criticas falsas” o sockpuppeting, de las
que hablamos antes.

Un resultado inesperado es la con-
flanza de los lectores en los bloggers.
Solo 7% de los encuestados tiene plena
confianza en las criticas literarias de los
bloggers. Quizas esto se deba a que la
mayoria de los internautas literarios pien-
sa que los bloggers sirven a los intereses
de las empresas de edicion y que sus cri-
ticas no son totalmente objetivas ya que
reciben ejemplares de libros gratis y que
las empresas de edicibn promocionan
los blog literarios. Los bloggers son con-
siderados como semi-profesionales del
mundo de la edicién y de este modo han
perdido la confianza de sus lectores. De
igual manera, en el caso de Facebook y
de Twiter, si bien es cierto que estos dos
medios tienen poca influencia en el con-
sumidor de literatura (Unicamente 3% de
influencia en el momento de la decisién de
compra), ni las empresas de edicion o los
autores, pueden darse el lujo de ignorar el
rol de estas redes sociales. El hecho de no
responder a una critica negativa en Face-
book o Twitter podria interpretarse como
una forma de miedo a las reacciones de
los internautas.

Estas son algunas de las conclusio-
nes de nuestra encuesta, que nos han per-
mitido subrayar unos puntos que podrian
ser utiles para las empresas de edicion.

Conclusion
Nuestro estudio tedrico nos ha per-
mitido de comprender mejor que el consu-

mo de un libro literario esta intimamente
ligado a la subjetividad de cada uno de
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nosotros. Del mismo modo, el libro lite-
rario participa a la sociabilizacion de las
personas, dado que el lector busca con-
tinuamente los consejos de lectura en su
circulo familiar y de amigos. Casi siempre
estos consejos son dados por otros aficio-
nados de lectura, en los cuales el lector
tiene confianza. Se puede decir que el lec-
tor de hoy en dia se dirige naturalmente a
los sitios web literarios, ya sean comuni-
dades de lectores, blogs o redes sociales,
en busca de consejos de lectura.

También hemos podido comprobar
que el libro literario se ha “liberado”, ha sa-
lido fuera del circulo restringido de cono-
cedores y expertos, gracias a Internet. Por
otro lado, el libro literario se ha convertido
en si mismo como un lugar de encuentro
en Internet, para todos los aficionados de
lectura. En este aspecto, las comunidades
de lectores parecen tener un rol importan-
te, convirtiéndose en una nueva forma de
“club de lectura moderno”.

De acuerdo con muchos expertos,
Internet ha incitado al lector a ser mas ac-
tivo en su pasién, aumentando con esto, el
consumo Y las posibilidades de compra de
libros literarios. Una nueva forma de ac-
tividad es la critica libre y permanente de
libros, gracias a la red. La prescripcion de
libros literarios, se hace cada vez mas por
Internet. El internauta puede influenciar al
lector, y al mismo tiempo, la profesiona-
lizacion de las relaciones (el caso de los
bloggers por ejemplo) y el riesgo de mani-
pulacion, pueden limitar esta influencia.

Los resultados de nuestra encues-
ta, muestran que: intercambiar opiniones y
consejos entre aficionados de literatura se
ha desarrollado mucho, y continuara de-
sarrollando se aun mas, gracias a Internet.
Frente a la pérdida de importancia de las
formas de comunicacién tradicional, como
la radio, la television, la prensa escrita, la
publicidad etc., la decision de compra de
un libro literario se realiza gracias a los
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blogs y las redes sociales; la presencia de
los autores y de las empresas de edicion
en internet.
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Reader’s place, http://www.readersplace.co.uk/, ul-
tima consulta el 3 de noviembre de 2012.

Shelfari, http://www.shelfari.com/, Ultima consulta
el 1 de diciembre de 2012.

Twitter, page de Breat Easton Ellis http:/twitter.
com/BretEastonEllis, consulta el 13 de marzo de
2012.

WelLoveWords, www.welovewords.com, Ultima
consulta el 3 de noviembre de 2013.

YouScribe, www.youscribe.com, Ultima consulta el
3 de noviembre de 2012.

Articulos en linea

BONOD Loys, “J'ai piégé le Net pour donner une
bonne legon a mes éleves”, http://www.rue89.
com/2012/03/22/jai-piege-le-net-pour-donner-une-
lecon-mes-eleves-230452 , consulta el 4 de julio
de 2013.

CHARMAN-ANDERSON Suw, “Amazon Reviews :
R.J. Ellory Apologises for Fakery”, http://www.for-
bes.com/sites/suwcharmananderson/2012/09/03/
amazon-reviews-rj-ellory-apologises-for-fakery/,
consulta el10 de marzo de 2013.

GARY Nicolas, “Critiques, commentaires et pres-
cription : une affaire de confiance”, http://www.
actualitte.com/societe/critiques-commentaires-et-
prescription-une-affaire-de-confiance-36475.htm,
consulta el 5 de septiembre de 2013.

GENESTAR Alain, “J’ai I'amour de la photo”, entre-
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vista con Aurélie Filippetti, http://www.polkamaga-
zine.com/19/le-mur/polka-image/890, consulta el
28 de octubre de 2013.

KLEMS Brian, “5 Ways Writers Can Get The Most
Out Of Goodreads”, http://www.writersdigest.com/
online-editor/5-ways-writers-can-get-the-most-out-
of-goodreads, consulta el 5 de septiembre de 2013.

LELONG Benjamin, “Axe Anarchy, la BD participa-
tive créée en temps réel par les internautes”, http://
brandsandcontents.com/revue/2012/01/axe-anar-
chy-la-bd-participative-creee-en-temps-reel-par-
les-internautes/, consulta el 4 de febrero de 2013.

McCANN Nuala, “NI crime writers Stuart Neville
and Sam Millar Crash”, http://www.bbc.co.uk/news/
world-europe-19465081, consulta el 5 de septiem-
bre de 2013.

PATEL Murtaza, “Online novel is written in real-
time”,  http://www.springwise.com/entertainment/
online-written-real-time/, consulta el 29 de sep-
tiembre de 2013.

STEINER Olivier, “Il faut absolument étre moder-
ne”,  http://www.magazine-litteraire.com/content/
rss/article?id=21785, consulta el 19 de mayo de

2013.

STREITFELD David, “The Best Books Reviews Mo-
ney Can Buy”, http://www.nytimes.com/2012/08/26/
business/book-reviewers-for-hire-meet-a-demand-
for-online-raves.html?pagewanted=1& r=2&, con-
sulta el 26 de Agosto de 2013.

Conferencias

Conferencia“Je like, tu likes, nous likons”, organi-
zadaporLe Motif, Salon del libro de Paris, 17 de
marzo de 2012, con Philippe Touron, Pierre Fre-
maux, David Caviglioli, Sébastien Rouault, y Este-
lle Divet.

Conferencia “Qu’est-ce que la lecturesociale?”, or-
ganizada por Le Labo de la edicién, Social Media
Club, 18 de abril de 2012, con Marc Jahjah, Pierre
Fremaux, Sébastien Bago, y Etienne Candel.

Conferencia “Les pratiques des jeunesadultes”,
organizada por la Sofia, Centro Nacional del libro,
26 de junio de 2012, con Guillaume Teisseire, Bar-
baraBessat-Lelargey Sonia de Leusse-Le Guillou.

Débat “Quels sont les prescripteurs du livre
aujourd’hui ?” Radio France, 25 de noviembrede
2012.
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Encuentros y entrevistas

BAILLY Karine, entrevista del 16 de noviembre
de2013

CONEJERO Magalie, bloggeuseLiliGalipette, en-
trevista del 4 de octubre de 2013

CRASSARD Pauline, bloggeuse QuandPaulineLit,
entrevistadel12 noviembrede 2013

FOENKINOS David, entrevista del 3 de octubre de
2013

TEISSEIRE Guillaume, entrevista del 23 de julio de
2013

1 Director de la especializacion, Master 2 : “Gestion
de empresas culturales e Industrias Culturales”, Pro-
fesor permanente en “BurgundySchool of Business”
(ESC Dijon)

2 Master en gestion Cultural de la ESC Dijon. Asistente
de edicién y de comunicaciéon en la empresa Ediciones
Charleston

3 Extractos de una conferencia pronunciada por Jor-
ge Luis Borges en la Universidad de Belgrano el 24 de
mayo de 1978, publicada al afio siguiente en el libro Bor-
ges oral, Emecé Editores / Editorial de Belgrano, Bue-
nosAires.

4 “Itis particularly incumbent on those who never chan-
ge their opinion, to be secure of judging properly at first.”
Jane Austen, Orgueil et Préjugés, p. 18, traduit par Pier-

re Goubert, Folio, 2007.



