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¢Como se conocieron? Por azar, como todo el mundo.
¢Como se llamaban entre ellos? Qué os importa.

¢De donde venian? Del lugar mds cercano.

¢Adonde iban? De casualidad, ¢;sabe alguien a donde va?
¢Qué decian? El maestro nada decia y

Jaques decia que su Capitdn decia

que todo lo que nos ocurre de bueno y de malo

aqui abajo estd escrito alld en lo alto.

Jacques, el fatalista

DENis DIDEROT

Individualmente y en equipo, los autores del presente proyecto coincidiamos
con un pasado en areas editoriales de IES y en la posibilidad hacia el futuro de
buscar nuevas variantes a nuestras distintas experiencias. La oportunidad que
nos dio la Maestria en Disefio y Produccion Editorial en tal sentido es primor-
dial. Hemos podido a lo largo de meses considerar y avanzar la viabilidad de
un diverso destino divagando e imaginando al principio, y posteriormente —al
experimentar con nuestros modelos y prototipos- avizorando la viabilidad de
nuestra propuesta a partir de un equipo de entre cinco y ocho personas.

En suma nuestro interés se centré en la posibilidad de desarrollar una edi-
torial donde cada uno de los participantes (trabajadores) sea un socio. A dife-
rencia del modelo de las sociedades anonimas, donde los inversores poseen la
propiedad de la empresa y contratan trabajadores a los que solo les participan
utilidades, buscamos la alternativa que permite el sistema cooperativo, cuya
factibilidad para crear un modelo propio, ubicado en el siglo que vivimos y
con un cabal aprovechamiento de las nuevas tecnologias de informacion y de
datos, coincide con nuestra vision del mundo: no nos despoja de nuestra plus-
valia y la manejamos conforme a nuestro propio interés.
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¢Cual es nuestro interés? Publicar excelentes libros y extender el conoci-
miento para vivir en una mejor sociedad. El presente documento desarrolla
esta vision que parte de un anhelo comun y busca detallar cudles son los pa-
SOSs necesarios para que esta aspiracion sea posible. Busca, asimismo, ser un
instrumento de referencia util para otros estudiantes de la Maestria en Disefio
y Produccion Editorial, ya que ilustra algunas posibilidades de nuestra profe-
sion con un modelo cuya viabilidad tiene una probabilidad favorable en un
alto porcentaje.

El proyecto editorial La zorra y las uvas parte de las habilidades y conoci-
mientos de cada uno de sus fundadores, lo que facilita visualizar los escena-
rios que estariamos en capacidad de abordar en el proceso de fundacion de la
editorial y en la insercion del nicho que seria nuestro punto de partida dentro
de la realidad que consideramos nuestro entorno.

Y ahora es momento de explicarnos.



Ante una situacion endémica, donde la crisis de la educacion media y de la me-
dia superior se consideran ya un indice de la descomposicion social, analistas
educativos, intelectuales, personalidades aisladas y diversos grupos de interés
coinciden en sefialar que la lectura debe impulsarse entre jovenes lectores.

A lo largo de los ultimos 25 afios se han creado y sustituido modelos diver-
sos para propiciar este desarrollo; sin embargo, dia con dia se tiene la sensacion
de librar una batalla perdida: los promedios anuales de lectura son desconsola-
dores e inexactos; sabemos que no hay una cifra confiable, pero nadie asegura
que en México se lean mas de dos o tres libros por persona al afio.

¢Qué tanto puede cambiar, discernir y mejorar sus esquemas de vida quien
carece de los elementos de reflexion y las herramientas que permiten alcanzar
nuevos niveles de lenguaje, de ideas por discutir o confirmar en el entorno de
una sociedad global que busca ser una sociedad de conocimiento?

Pocos adultos lo hacen, carecieron de la oportunidad de hacerse lectores o,
sencillamente, la hicieron a un lado; por tanto, los grupos de edades mayores de
25/30 afios tienen la homogeneidad de una compartida base de conocimiento
(o de ignorancia) donde la carencia es mayor —proporcional o realmente— que
en edades y ambientes escolares o educativos, donde la discusion busca incidir
aun en la importancia de la lectura como placer y como medio de conocimien-
to y transformacion: una clave imprescindible, asimismo, para descifrar temas
o problemas que nos atafien, sea como individuos o como sociedades.

No es necesario demostrar que si alguien ha asimilado una serie de lecturas
se ha beneficiado de esta experiencia: su vocabulario es mas preciso, sus refe-
rentes bien pueden proporcionarle modos y comportamientos que le facilitan

N
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una mejor comprension de diversas dreas de la realidad, sea en el campo de lo
cognoscitivo o en inéditas situaciones sociales. En suma, es un individuo con
mayor posibilidad de insertarse o de adaptarse en los nuevos espacios —para
su experiencia— de una sociedad, de una cultura y de una civilizacion.

Leer es una costumbre individual que puede compartirse como una ex-
periencia gozosa; ejecutable en una buena parte de los diversos contextos
sociales, donde el efecto de demostracion se dé entre sus propios elementos; si
bien, muchas veces, quienes encabezan la familia no necesariamente pueden
propiciar esta costumbre como una forma de ofrecer opciones y un lenguaje
comun para las nuevas generaciones ya que carecen, por su parte, de las di-
versas gamas que la experiencia brinda.

Ante esta circunstancia, consideramos que un grupo de profesionales de la
edicion y diversas personas con gustos e intereses literarios —o sociales y hu-
manisticos— pueden participar en una propuesta que los involucre: la publi-
cacion de nuevos autores, producto de los varios talleres y escuelas o grupos
de escritura, cuya expresion puede dar voz a diferentes grupos de edad en su
primera juventud, sin ser excluyente con otras etapas.

¢Cual puede ser nuestra respuesta como egresados potenciales de un pos-
grado cuya relacion con la lectura y el libro es fundamental?

Pensamos que la posibilidad de organizar una cooperativa de produc-
cion editorial puede ser una salida para tener una actividad, intensa, constante
y ordenada, cuyo interés primordial sea, por una parte, la produccion, venta y
distribucion de titulos cldsicos, relacionados con los cursos propios de lectura
de la educacion media y la media superior.

Por otra parte, deseamos impulsar una oferta propia, novedosa, con autores nue-
vos 0 poco conocidos, tanto nacionales como extranjeros, en una serie de coleccio-
nes de vocacion diversa: donde sean los subgéneros (el cuento y la novela negra o
de ciencia ficcion, por ejemplo) el mayor impulso hacia mas solidas lecturas.

Conscientes de que las nuevas tecnologias inciden en todos los niveles de la
vida cotidiana, no podemos ignorar las maneras de producir libros en innova-
doras plataformas de diverso orden. Por ello hemos considerado que, de manera
paralela a la produccion de libros impresos, debemos producir libros electroni-
cos y optar por canales de distribucion que ofrezcan este servicio.



Con ello, tenemos la oportunidad de que los autores puedan tener una promo-
cion que hace diez o quince afios hubiera sido imposible lograr. Igualmente, con
este esquema de produccidn, la distribucidon de nuestros ejemplares se fortalece y,
a la vez, se convierte en una nueva especialidad de menor costo, gracias al acceso
por distintas vias a los potenciales lectores en espafiol de todo el mundo.

Las oportunidades estan abiertas y a nuestro alcance. Cumplir con nuestros
objetivos queda en nuestras manos. Aceptamos el reto y seguimos adelante.
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El cooperativismo,
nuestra opcion

La sociedad cooperativa es una forma de orga-
nizacion social integrada por personas fisicas
con base en intereses comunes y en los prin-
cipios de solidaridad, esfuerzo propio y ayuda
mutua, con el propdsito de satisfacer necesida-
des individuales y colectivas, a través de la realizacion de actividades econo-
micas de produccion, distribucién y consumo de bienes y servicios.

Las sociedades cooperativas observan en su funcionamiento los siguientes
principios:

e Libertad de asociacidn y retiro voluntario de los socios

e Administracion democratica

e Limitacion de intereses a algunas aportaciones de los socios, si asi se pacta

e Distribucion de los rendimientos en proporcion a la participacion de los socios

e Fomento de la educacion cooperativa y de la educacién en la economia
solidaria

e Participacion en la integracion cooperativa

e Respeto al derecho individual de los socios de pertenecer a cualquier par-
tido politico o asociacion religiosa

e Promocion de la cultura sustentable y de respeto al entorno

De hecho, los socios de una sociedad cooperativa se distinguen de los de una
sociedad mercantil por su comunidad de principios, conviccion e ideologia. Su
formacion en este sentido debe ser constante, como su compromiso por un tra-
bajo equitativo, comunitario y participativo.

Para formar una cooperativa bastan cinco socios. Estos se consideran los ini-
ciadores, promotores y extensionistas de este tipo de sociedad. A ellos compete
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tener una clara idea de la Ley General de Sociedades Cooperativas vigente, y
tener una buena formacion respecto al pensamiento y accion cooperativa. De
hecho, la ley es un manual basico para comprender la organizacion del traba-
jo y el sentido de una sociedad de esta naturaleza.!

A los iniciadores les corresponde la labor de convencimiento y prepara-
cion de los multiplicadores de la accion cooperativa y la comprension del
sentido de la ayuda mutua que es basico para este tipo de empresa.

Responsabilidad de los iniciadores, también, es dejar en claro los compromi-
sos y obligaciones que cada socio tiene con la organizacion y cual es su opti-
mo desempefio en el esquema del objeto social, es decir, su mision. Para ello se
llevan a cabo reuniones especificas; siempre con el interés de estudiar el marco
legal como una de sus fortalezas.

La Zorra y las Uvas S.C.

El control de los grandes tirajes de escasos autores en el mercado mexicano por
las grandes empresas editoriales trasnacionales domino el mercado literario a
partir del segundo lustro de los ochenta, lo que ha limitado un reconocimiento
real a la capacidad y amplio numero de nuestros creadores.

Los nuevos editores profesionales del pais tienen abierto un muy amplio
abanico de opciones para ejercer sus capacidades; sin embargo, sus escenarios
no son faciles ante la disminucion de espacios de venta y el juego contradic-
torio que la cascada de derechos autorales y mecanismos de penetracion de
mercados implican.

Ante estas circunstancias, pocas de ellas favorables, pensamos que hay to-
davia posibilidades de abrir mercados y hacer lectores. No necesariamente en
el juego optimista del beneficio economico desbocado, sino a través de buenos
autores, obras bien seleccionadas y una apuesta por crecer junto con los nue-
vos lectores que son las generaciones que aun no leen.

Para ello formamos una sociedad cooperativa de
produccion editorial, cuyas ventajas se basan en el | Ley General de Sociedades Coo-

perativas: http://www.diputados.

trabajo y en la capacidad de respuesta a los retos que  gob.mx/LeyesBiblio/pdf/143.pdf



impone el mundo de hoy. Como socios de una cooperativa quisimos diferenciarnos
de los de una sociedad mercantil por nuestra comunidad de principios, conviccion
e ideologia. Y trabajamos para ello con el interés primordial de hacer extensivo
el conocimiento a las nuevas generaciones y ofrecerles la opcion de una necesi-
dad de conocer e inconformarse criticamente con el mundo de hoy en busca de
nuevas perspectivas para nuestra sociedad. Tal es el principio de nuestra mision.

Nuestro plan estratégico
Mision

Buscamos proveer a un amplio grupo de lectores con obras cuya calidad, atrac-
tivo, interés y altura literaria o historica les permita un mas amplio panorama
del conocimiento de su época y sus antecedentes, a fin de favorecer manifesta-
ciones enriquecedoras de nuestras tradiciones, y que faciliten su adaptabilidad
al mundo de hoy. Igualmente, pretendemos impulsar los principios cooperativos
como una opcion de vida alterna a las corrientes deshumanizadoras de la vida
economica y social contemporaneas.

Vision

Vislumbramos una creciente capacidad de accidn, con base en nuestro creci-
miento, donde nuestro trabajo favorezca una mayor competencia y atraiga pu-
blicos amplios y selectos, cuya capacidad de influencia en sus comunidades y
en la sociedad sea catalizador de una existencia mas equilibrada, basada en la
reflexion respecto al trabajo de nuestros autores y a su difusion.

Nuestras generaciones al multiplicarse saben como educar y reeducarse. Vi-
ven criticamente y forman generaciones que son capaces de una mejor evolucion
y adaptacion, a través de un amplio conocimiento de las disciplinas humanis-
ticas, el arte, la historia y la comprension y gusto por la filosofia.

Nuestros lectores influyen en la educacion que imparten y apuestan por un
efecto multiplicador que favorece un entramado social mas solido y una defensa

17



18

de sus valores y de sus perspectivas vitales con gusto, con capacidad de analisis
y con interés perdurable.

Objetivo

Nuestro objetivo principal es reconocer una ideologia propia, sustentada en un
conocimiento de experiencias de amplias miras que los creadores literarios de
ayer y de hoy, especialmente los autores jovenes mas criticos, proponen para
un publico ideal, que sus propias obras convoquen, propicien y multipliquen.

Este contacto, por ello, no es solo a traveés de la obra, sino con la colaboracion
del autor, cuya presencia permita un mejor acercamiento a su trabajo y al de
otros escritores y obras que sustentan las propuestas para las proximas décadas.

Buscamos fortalecer una concepcion latinoamericana y universal —si es posi-
ble— capaz de aceptar otros modos de hacer y de pensar, anteponiendo nuestra
cultura plural y la creciente capacidad critica de nuestros lectores, con respeto
a las libertades y a las conciencias, mas alla de egoismos espurios.

Metas a mediano plazo

En un plazo de cinco aflos hemos construido un catalogo inicial de seten-
ta titulos, con una oferta tematica equilibrada. El veinte por ciento de ellos
se incluye en los distintos programas educativos de las distintas escuelas de
educacion media.

El quince por ciento de nuestros titulos tienen contratos de traduccion o de
publicacion en otros paises. Contamos con un cincuenta por ciento de nuestro
catalogo con ventas adicionales por internet y varios canales de distribucion
para nuestros titulos en version electronica.

Como fuente de financiamiento adicional se estudia la creacion de una li-
nea de obras universitarias que enriquezca los programas a distancia de cinco
de las principales IES del pais. Asimismo, preparamos los cinco primeros titulos
de una coleccidn infantil.

Contamos con el apoyo de 20 cooperativas de distribucion para la promo-
cion de nuestro catdlogo en los dos mil municipios mas importantes del pais.



Metas a corto plazo

En 2017 se incluye en las clausulas de todos los premios nacionales de géneros
literarios que las obras distinguidas con menciones honorificas seran recibidas
por nuestra cooperativa de produccion editorial, con benepldacito, para un ul-
timo dictamen y su posible publicacion.

Al término de 2016, nuestras obras alcanzan un tiraje minimo de 5 000
ejemplares. Asistimos por primera vez a quince de las mas importantes ferias
del libro en el pais. Contamos con un catalogo de 25 a 40 titulos y el apoyo de
treinta promotores editoriales en escuelas y centros de trabajo en las principa-
les ciudades del pais. Al menos cinco titulos del catalogo son reimpresiones.?

Nuestra identidad grafica

La historia de la impresion es el antecedente directo de la historia de las edito-
riales, cuya aparicion se debe a la especializacion. Pero en ambos espacios pri-
van desde su inicio preferencias y vertientes que los caracterizan. Asi, tenemos
el prestigio nacional de una tipografia especifica, por ejemplo, en los casos de
la Caslon para los americanos; la Gotica para Alemania; la Futura para los sui-
zos; la Cirilica para los rusos; y la Garamond, la Didot y la Bodoni para Fran-
cia (Garfield:2011).

Pero ademas de la letra, la importancia del papel y de la tinta, que en la
actualidad carece de serias dificultades en su eleccion, ocupa la atencion de
muchos investigadores del pasado, ya que de hecho cambiaron el perfil de Oc-
cidente a partir del siglo xv (De Buen:2011). En cada proceso que interviene en
la elaboracion de un volumen, encontramos un profundo cambio en la manera
de lograr la mayor perfeccion editorial.

Esta excelencia alcanzada por diversos impresores en el pasado se distin-
guio por medio del emblema del impresor. Garantizaba una calidad. Uno de los
ejemplos sobresalientes del siglo xvi es Aldo Manucio,
cuya imprenta llegé a producir alrededor de mil obras 2 Véase Ancxo 1: Organigrama,

perfil de puestos y flujo de tra-
de excelente factura. bajo de La zorra y las uvas S.C.
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El trabajo de Manucio tiene en su emblema todas las caracteristicas que de-
terminan un logo moderno: una ilustracion que diferencia en el mercado a una
marca comercial donde se combinan una tipografia y una imagen distintiva
que simboliza el caracter de sus productos.

Para la moderna idiosincrasia que relaciona a marcas y consumidores hoy
en dia, la discusion acerca de logos y marcas la resumen bien Holger Jacobs y
Frédéric Vanhorenbeke:

«;Para qué necesitamos tantos logos? ¢Por qué no optamos simplemente
por escribir cada nombre en una fuente estandar? /Para qué molestar-
se con discusiones respecto a las sutiles molestias y connotaciones de
cada tipografia? Para el hemisferio tipografico occidental una respues-
ta puede surgir en la naturaleza del constrefiido alfabeto romano cuya
funcionalidad es inmensa; no obstante, carece de expresion pictorica o
emocional. El logo crea un atajo y ofrece una solucion que resuelve de
golpe varias necesidades, que consideran una serie de mensajes emo-
cionales presentados en un sélo plato. Tales mensajes han sido comu-
nicados ya en un metanivel.

«De hecho cada uno de nosotros se ha convertido en un experto en
la lectura de logos, en el contexto de otros logos, al navegar a tra-
vés de diferentes capas de informacion visual, captadas o expresadas
originalmente en un medio culturalmente variable» (Cheung:2011),
afirma Jacobs.

Por su parte, F. Vanhorenbeke plantea una vision mas global —la cual confor-
ma uno de los objetivos de La zorra y las uvas—:

«Una identidad solida de una marca tiene un alto impacto en los ne-
gocios, y en términos de concepcidén de marcas, en muchos casos no
es suficiente un logotipo. Con este proceso puede asesorarse al cliente
para la total redefinicion de lo que es y hace su empresa. Conforme el
numero de pequefios o medianos negocios crece paulatinamente, adies-
tramos a nuestros clientes para la urgente necesidad no de crear un



logo, sino una marca. Una identidad solida es una de las claves para
ayudarlos a comprender su oferta; a la vez que los diferencia en mer-
cados dificiles, donde desafortunadamente un porcentaje mayor al 50%
de pyMEs fracasan en su primer afio» (Cheung:2011).

¢Como buscamos presentar nuestra identidad en el mercado? Decidimos
mantener los criterios que consideramos parte esencial de la tradicion edito-
rial. Escribir, publicar, leer, son formas modernas de empoderamiento para los
jovenes mas ambiciosos en la competencia social. Promovemos ese prestigio y
tratamos de que lo asuman.

Los libros son las armas de la paz; sin embargo se libra hoy una guerra de
mercados de libros basura contra los libros que avanzan y promueven el co-

Categorias para insertarse
en un mercado editorial

Gradiente de intensidad optimo

 Creacion literaria

..............................................................................................

Adoptar propuestas jovenes

Controles de calidad para cada fase
- productiva

. Deseo de agradar
- Atractivo

 Propuestas estéticas dinamicas
: Calidad visual y material en interiores

Ly presentacion

Introducciones y equilibrio texto / imagen

Intenso

Imegen distintiva en colecciones

Equilibrio editorial-editor-autor

éAprobaci()n por estudio de mercado

Educacion media superior [ precios bajos
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nocimiento. Por ello nos investimos de la astucia de la zorra. Las uvas simbo-
lizan el alto saber. Asi, asumimos las categorias tradicionales para buscarles
un nuevo perfil.

No conocemos editores serios capaces de dejar a un lado esta natural preo-
cupacion: ¢Quedd bien el libro? ¢es agradable y adecuada la presentacion?
cdestaca entre otros? Atraer, destacar, agradar. Pareciera que hablamos de
Marilyn Monroe, Milla Jovovich, Olivia Wilde o de Elizabeth Hurley. Pero en
realidad nos referimos a criterios estéticos, diferenciados, con un estilo propio
que poseen un atractivo muy por encima del promedio usual al que, acostum-
brados, no diferenciamos o prestamos atencion. En suma, a las personas y ob-
jetos excepcionales les conferimos una identidad notoria.

Con base en estas digresiones, es mas sencillo acercarse al criterio de rango
que conviene tener en cuenta cuando intentamos buscar un lugar en sociedad
(asi como buscamos un asiento a nuestro gusto en un auditorio): todo producto
comercial requiere una identidad notoria. Toda creacion estética propone im-
poner un estilo propio, asi como atraer, destacar, agradar. Las artes graficas no
son ajenas a este interés, sino que éste es parte de su naturaleza.

Por ello, toda editorial, todo editor, todo disefiador y todo autor de nues-
tra cooperativa tiene como comunidad de intereses el mismo principio: distin-
guirse y destacar en su rubro y especialidad. Y, por distintos medios, toda su
actividad sustantiva estd encaminada a ello, sin que esto implique que su ad-
ministracion no deba tener un analogo nivel. Una editorial es, de hecho, en el
contexto econdomico que vivimos, una marca —y las marcas, tienen como ob-
jetivos imponerse, reinar y convertirse en imperios.

Frédéric Vanhorenbeke ha sido para nosotros quien signa con mayor clari-
dad nuestro manifiesto: superado el afio de vida, La zorra y las uvas S. C. ha
rebasado la primera linea de muerte subita que se sefiala para las pyMES. Y si
bien somos una empresa ajena a los modelos capitalistas usuales, notamos que
nuestra estructura legal y objetivos son un basamento solido para llegar mas
lejos: a la formulacion de la utopia del saber. Buscamos que nuestros libros y
colecciones sean avanzada para mirar en un nuevo ciclo del tiempo las fronte-
ras que marcan los territorios de la sociedad del conocimiento. Esa es nuestra
aspiracion para el futuro.
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1. Una cooperativa editorial para el publico joven ‘ 25
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Nuestros lectores

Los jovenes que en la actualidad gustan de la lectura la practican en lugares
poco usuales: en el metro, en el metrobus, algunos en bibliotecas publicas o
escolares; unos pocos leen en cafeterias o espacios publicos; otros en sus casas.

La competencia contra la lectura en casi todo espacio es tecnoldgica: los
teléfonos inteligentes, las tabletas, las computadoras, etcétera, son algunas de
las opciones que los absorben. La musica de sus iPods y los videos de YouTube
son otro nivel de competencia.

Pocos jovenes invierten en libros: son propiamente un mercado virgen. Los
jovenes leen revistas: musica, modas, deportes, informaciéon edulcorada. De
hecho, un ocho por ciento de ellos padecen Sindrome de Déficit de Atencion
(spa) y sélo la mitad recibe tratamiento. Quienes tienen acceso a computado-
ras consultan la red para estar al tanto de temas de su interés. Las redes socia-
les proveen el resto. Alimentos, bebidas, diversiones y tarjetas telefonicas o de
musica absorben la mayor parte de su gasto. Propiamente, no acuden a libre-
rias; si bien conocen algunas que son sinonimo de cafeterias, como puntos de
encuentro —ademas de los «antros».

Igualmente, no muchos tienen oportunidades de trabajo; si lo consiguen, es
para aumentar su liquidez: solo aquellos que tienen necesidades en funcion de
su familia, y algunos otros, naturalmente emprendedores, que desean o proyec-
tan un mejor nivel de vida, o quienes tienen alguna habilidad o carrera técnica
que les facilita el acceso a algunos mercados laborales optan por esta apuesta.

En lo que respecta a la oferta de libros clasicos para jovenes, podemos ob-
servar que el mercado editorial mexicano estd dominado por titulos dedicados
a temas de aventuras y fantasia (vampiros, fantasmas, hadas, etcétera), clasi-
cos sumamente repetidos y promovidos por varias casas editoras (Kafka, Emily
Bronté, Mark Twain, Dickens) y literatura de superacion personal.

Dada nuestra diversa formacion tenemos el potencial para lograr que au-
tores poco conocidos en el pais actualmente tengan una nueva oportunidad
generacional: Choderlos de la Clos, Stendhal, Diderot, una serie de textos de
Defoe, Hoffman, Rider Haggard, Richard Burton y otros autores clasicos de di-
versas regiones del mundo.



En el caso de aquellas obras dedicadas a temas incluidos en los programas de
estudio de las instituciones de educacion media superior y superior, la mayoria son
presentadas como libros de texto. Son pocas las que abordan dichos temas de ma-
nera critica; por lo que consideramos que al abrir una coleccion editorial que apro-
veche este nicho de mercado seria de utilidad a los jovenes, al ampliar su vision
sobre lo tratado e, incluso, al familiarizarlos con géneros literarios a los que ten-
dran que acercarse, incluso como autores, a lo largo de su formacion profesional.

Aunado al analisis del mercado que sustenta el lanzamiento de La zorra y
las uvas, se considerd pertinente conocer el estilo de vida de nuestros posibles
consumidores. Si bien existen estudios sobre los gustos y habitos de lectura ju-
veniles que sirvieron como punto de partida, la investigacion desarrollada por
la cooperativa se enfoco en las razones por las que los jovenes, de 15 a 25 afios,
se acercan a los libros de narrativa, ensayo y poesia.

Asi, el objetivo principal de este acercamiento a nuestros clientes potenciales fue
conocer qué los motiva a leer un libro de determinado género literario, sin dejar de
tomar en cuenta el estilo de vida que contextualiza dichas elecciones de lectura.

Debido a las caracteristicas de nuestro objeto de estudio, la naturaleza de
esta investigacion fue cualitativa. Se realizaron entrevistas semiestructuradas
a jovenes dentro del rango de edad mencionado, en:

e Escuelas de educacion media superior y superior

e Puntos de encuentro (parques, cafeterias, centros comerciales)
e C(Casas de cultura (inBa, Citlaltépetl, Faro de Oriente, etcétera)

e Librerias (en presentaciones de libros)

e Ferias del libro

Dichas entrevistas estuvieron organizadas en los siguientes bloques tematicos:

e Datos particulares: sexo, edad, ocupacion, escolaridad

e Intereses y aficiones

e Habitos de lectura: /Qué, donde, a qué hora? | Escenarios naturales de
encuentro con los libros

e Motivaciones de lecturas: ;Por qué y para qué?
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Experiencias de acercamiento a la narrativa

Experiencias de acercamiento al ensayo

Experiencias de acercamiento a la poesia

Lecturas preferidas

Expectativas puestas en el libro como experiencia

Expectativas puestas en el libro como objeto

Sugerencias de puntos de venta

Fuentes de informacion (relaciones sociales, radio, television, periodi-
cos, revistas, internet)

A partir de este estudio, se llegd a la conclusion de que nuestras colecciones deben:

Brindar contenidos criticos cercanos a la cotidianidad de los jovenes estudiantes
Presentarse en formato portable

Ofrecer con un precio de venta al publico (pvpP) competitivo y acorde al
poder adquisitivo de los jovenes

Contar con un diseflo que transmita solidez en el contenido

Venderse en lugares que le son cercanos a los lectores potenciales (en
sus propios centros de estudio)

Promoverse a través de sus fuentes de informacion mas cercanas (de ma-
nera personalizada y por internet)

Asi, los resultados de este estudio constituyen una parte significativa de los
fundamentos tedricos que dan forma a nuestras colecciones: a la eleccion de
sus contenidos, a sus caracteristicas técnicas y formales y a sus canales de pro-
mocion y venta; lo que, sin duda, promovera que los titulos que la conforman
cumplan con las expectativas de sus futuros lectores.

Con el fin de evaluar si esto se logra o no, también se disefié una entrevista
que se adecua al primer titulo de cada una de nuestras colecciones y se orga-
niza en los siguientes bloques tematicos:

Datos particulares: sexo, edad, ocupacion, escolaridad
Escenarios naturales de contacto con los libros



e Expectativas puestas en el libro como experiencia
e Expectativas puestas en el libro como objeto

e Primera impresion sobre el libro en particular

e Opinion sobre portada

e Opinidn sobre interiores

e Expectativas sobre precio

e Expectativas sobre accesibilidad

e Expectativas sobre promocion’

El mercado juvenil es dinamico e implica una constante observacion de sus
cambios y procesos evolutivos. Hay que ir a su paso y en ocasiones adelan-
tarlo para fijar nuevos derroteros. El adolescente, el joven que se inicia en la
vida es por naturaleza rebelde a la autoridad, busca iniciativas que lo distin-
gan y caractericen en su deseo de diferenciarse de los demas. Pero sus fuentes
de conocimiento son limitadas y no lo llevan necesariamente a donde ¢l desea.

Los jovenes son sofladores, aman la trasgresion, los retos y anhelan destacar
en cada actividad con la que se comprometen. ;Quién les puede ofrecer una
propuesta que los distinga del resto? Ese es el punto focal que nuestra coope-
rativa de produccion editorial desea tener como blanco ideal, junto con aque-
llos adultos que estan en diversos programas educativos para complementar su
vocacion; sin ignorar por ello a lectores amateurs o profesionales.

Buscamos para ello una version amplia del concepto juventud como sindnimo
de cambio, de energia, de resistencia, opcion de futuro, rebeldia y permanencia
a traveés de la lectura.

Para despertar su interés y lograr venderles un libro, se necesita relacionarse
con ellos, saber qué desean, aunque no saben que lo desean: seria una aberra-
cion pensar en tirajes muy amplios o costosos para este perfil de lector poten-
cial. En tal medida, consideramos que la filosofia que anima a las cooperativas
puede ser la plataforma de produccion ideal para producir titulos y libros que
les atraigan. El reto es complejo, por ello requiere de una actitud que surja de
los miembros de nuestra editorial como un compromiso
social solidario, responsable, imaginativo y de un con- 5~
senso profundo con los objetivos de nuestro proyecto. de entrevista a lectores.
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La industria editorial mexicana se ha carac-
terizado a lo largo del siglo xx por su versati-
lidad. Si bien se encuentran ediciones donde
los titulos tienen una semejanza y un criterio
comun que les da cierta unidad, no destacan
grandes colecciones, al modo de las Bibliotecas o Series que los ingleses edi-
taron principalmente en el siglo xix.

Por ejemplo, los numerosos titulos de editorial Cultura, en la segunda y ter-
cera década del siglo pasado, fueron una amplia demostracion de posibilida-
des de tamafios y formatos diversos, donde su mérito estriba en la calidad del
volumen, del autor y el disefio de la cubierta o el tamafio de la obra.

En ese sentido, por ejemplo, La cruzada de los niiios, de Marcel Schowb, tuvo
un formato de 13 x 17 cm; en tanto que Vidas imaginarias, del mismo autor,
o la Antologia de poetas modernos (1920) coinciden con el formato actual de la
Coleccion Popular del Fondo de Cultura Econdmica (rce) (11.5 x 17 cm).

En contraste, los grandes criterios de unidad editorial se encuentran en las
revistas de esa época, particularmente en las literarias, que son ejemplo de un
mismo criterio editorial: asi Taller, Tierra Nueva, Contempordneos, Cuadernos
Americanos, etcétera, demuestran numero con numero, la capacidad de distin-
guirse y reconocerse como productos de una misma categoria en el mercado.

Las colecciones literarias del pasado siglo adquieren por imitacion o contacto
con las ediciones espafiolas, inglesas y norteamericanas sus criterios actuales,
por una parte; y por la otra ante el efecto de demostracion que el rce propicia, a
partir de la cuarta década del siglo pasado, con su creciente ambito de influencia.

Asimismo, por la parte comercial de las estructuras editoriales, vemos que
empresas familiares o de pequefios grupos toman después de la Revolucion
Mexicana diverso cariz. El entusiasmo intelectual y las ideas de trabajo colec-
tivo se diferencian perfectamente entre los trabajadores manuales y emplea-
dos de talleres, junto con aquellos grupos de maestros o intelectuales que, para
expresarse e influir en el conocimiento y corrientes educativas de la época, se
asocian de diferentes modos para publicar sus obras y difundir sus ideas.
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Con ello, no sdlo se tienen en el mercado obras de sociedades mercantiles o
sociedades cooperativas; sino, con plena independencia, pequefios grupos crean
editoriales cuya durabilidad y vigencia es variable. Pueden recordarse en ese
sentido las ediciones de Taller, o de Populibros La Prensa, o bien una serie de
titulos, obras y colecciones que la SEp, el naciente mBa y otras casas editoras
como Pax o Botas, los varios Porrua, Césarman, o Diogenes, Empresas Edito-
riales u otro amplio numero de imprentas y casas editoras que vieron la luz a
lo largo de casi cincuenta afios de esfuerzos intelectuales.

Ciclos intensos que marcan una época donde un creciente numero de auto-
res y de obras construyeron el pensamiento mexicano del siglo pasado. Faus-
to Vega hizo en 1950 un recuento aproximado de las novelas que constituian
el corpus de la literatura independiente de México. Su computo alcanzo los
2500 titulos. Mucho de este material ahora se conoce solo por las historias li-
terarias y por su presencia en pocas bibliotecas especializadas de México o de
Estados Unidos.

En la actualidad, facilmente se rebasa esta cifra cada diez afios; sin embar-
go, en su mayoria, son obras que las presiones mercantiles, el interés de grupos
especificos y la ausencia de critica, dificultan su permanencia entre el amplio
numero de lectores potenciales en el pais.

Es ante esta ausencia de bibliodiversidad que los tres géneros que abarca La
zorra y las uvas son: la narrativa, el ensayo y la poesia, mismos que estructu-
ramos en tres colecciones iniciales para facilitar su reconocimiento y tematica:
Los perros hambrientos para narrativa —cuento y novela—; El buho y la ser-
piente para la cronica y el ensayo; y La rosa profunda para la poesia.

Cada una de las colecciones tiene la flexibilidad suficiente para admitir, con-
forme a la extension y naturaleza de cada texto, variantes utiles en cuanto a
las dimensiones del volumen, lo que facilitara su lectura en dos formatos dis-
tintos: el estandar de la coleccion y una serie mayor, en caso de obras cuyas
variantes (imagenes, amplitud del texto, largo del verso o tablas) requieran una
solucion editorial especifica.



La narrativa y Los perros hambrientos

La narrativa es para La zorra y las uvas un género imprescindible para su proyec-
to: la prosa, a causa de su proximidad cotidiana permite un acercamiento directo
con nuestros publicos. Propiamente natural para todo hablante es la narrativa,
no hay quien no tenga una historia, propia o ajena que contar; sea a partir de la
realidad, sea con base en sus suefios y anhelos. Incluso el chiste y el chisme re-
quieren de habilidades narrativas para su adecuada permanencia y conservacion.

Siempre queremos que nos cuenten una historia otra vez, sea la «Cenicienta»
o alguna variante de «Los tres deseos». Los personajes, los temas, la intriga, el
conflicto y los antagonismos encuentran en la prosa bien contada lectores fas-
cinados y adeptos fieles.

Particularmente, el cuento tiene un gran arraigo entre los lectores mexica-
nos, y como ventaja editorial se puede comprobar que en la educacion media
la mayor insistencia en cuanto a lecturas se da a través del cuento y el relato.
De ahi la permanencia de Juan Rulfo entre los lectores contemporaneos, la vi-
gencia de Carlos Fuentes con Aura, la amplia receptividad de las narraciones
de José Agustin que siguen siendo pilares de las editoriales que los publican.
No hay cuento mas difundido —incluso entre los lectores de dos libros anua-
les— que «El dinosaurio», de Augusto Monterroso.

Precisamente, con esa intencion, y un tanto con el anhelo de continuar con
el esquema que los folletines del siglo XIX que se continuaban en diversos volu-
menes, como las novelas de Alejandro Dumas o las de Vicente Riva Palacio, La
zorra y las uvas busca continuar con una tradicion que incluso Harry Potter y
su saga han demostrado favorable en los tiempos que corren: publicar amplias
novelas en tomos diversos. Ya que sabemos, por los resultados de nuestras en-
cuestas y entrevistas, que si una primera parte es atractiva, el lector mantendra
su fidelidad al texto en sucesivas entregas.

Con Galeria, nuestro primer libro publicado en Los perros hambrientos, apos-
tamos en ese sentido. Esta obra de Alejandro Arteaga, que es parte de Anfiteatro,
una novela mas amplia, nos ha producido un resultado altamente satisfactorio.

Los perros hambrientos implican una dialéctica entre el lector, hambrien-
to de nuevos recursos, y el autor, siempre deseoso de nuevos lectores para
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nuevas historias que anhelan perpetuarse. A cada uno importa saciar su apetito
voraz; a la zorra le corresponde en el espacio de esta nueva fabulacion poner
al alcance de cada quien estos envidiados frutos.

En cuanto a los autores, no dudamos en la sobresaliente calidad en la pro-
duccion de novelas, relatos y libros de cuento en México, de manera que esta-
mos seguros de que no careceremos de materia prima. El ronca y la Fundacion
para las Letras Mexicanas (FLM) son una veta continua de autores frescos ca-
paces de atraer nuevos publicos.

Por otro lado, los autores experimentados y reconocidos que no tienen cabi-
da en las grandes editoriales comerciales no han dudado en migrar a editoria-
les jovenes y con catalogos mas selectos; lo que permite una variedad atractiva
para esta coleccion, que buscamos logre resultados de venta sostenidos —con
insistencia y una promocion continua en los espacios donde procuramos tener
acceso constante—, lo que es nuestro interés.

Igualmente, como proyecto distintivo de la editorial se busca armar selec-
ciones anuales de textos y antologias de narraciones clasicas, tanto nacionales
como de la literatura universal, que permitan proponer lecturas poco difundi-
das al alcance de las nuevas generaciones de lectores.

La intencion de Los perros hambrientos como coleccion es dar a conocer a
nuevos autores de narrativa a nuestro publico esperado. Para ello, un grupo de
escritores y editores se han unido para hacer posible la difusion de sus respec-
tivas obras a precios asequibles y, con el apoyo de una labor participativa de
cada uno de ellos, reconocemos factible un continuo contacto con los lectores.

La coleccion Los perros hambrientos esta dedicada a jovenes de educacion
media superior y superior; y tiene el objetivo de impulsar el gusto por la lectu-
ra en las etapas de educacion mas significativas de la primera juventud.
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TOPICA

Los jévenes gustan de lo diferente,
lo divertido y lo transgresor

ACUDE A PARA PRODUCIR
INVENCION ARGUMENTOS

Disefio de una coleccion: ® Tematicas inusuales
e Literatura juvenil ® Precios economicos
® Formato pequefo ® Formato transportable
® pvp competitivo ® Portadas en alto contraste
¢ Disefio innovador e Tipografia de facil lectura
¢ Contenido: narrativa, grafica e Titulos coleccionables

® Promocion y venta en puntos
de encuentro juvenil

REALIZA QUE PERSUADEN
ORADOR AUDITORIO
Cooperativa editorial La zorra y las uvas Lectores mayores de dieciséis afios

El ensayo y El buho y la serpiente

Miguel de Montaigne tuvo el acierto de poner nombre a un antiguo género,
donde la reflexion se disfraza de aparente digresion, de contemplacion solitaria.
Ese flujo de las ideas que se ordenan en la pagina con aparente sencillez tras
un largo proceso de analisis y sintesis proyecta el talento y el genio de muchos
pensadores en sus diversas formas de razonar y ordenar el mundo.

El pensamiento busca la sabiduria de Minerva, cuyo animal totémico se re-
presenta con el buho, como lo refiere Homero en varios momentos donde
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describe a la lechuza como el ave de atentos y abiertos ojos. El buho es asi-
mismo una representacion de quien ve en la noche, atento y vigilante, como
el pensamiento. En contraposicion, nadie mas sapiente y telurico respecto al
mundo terreno donde la sierpe gobierna. [gualmente, es inmediato el recono-
cimiento de que la astucia de la serpiente antagoniza con la inteligencia de
la zorra. Y sefialemos: la serpiente, de sangre fria, depende de la luz solar, el
conocimiento, para sobrevivir. Nada mejor que estas criaturas para represen-
tar el pensamiento y la reflexion en torno a las cuestiones que nos asedian en
la realidad terrena.

El ensayo, a su vez, tiene una capacidad de metamorfosis deslumbrante,
como lo sabemos a través de apologos, didlogos, fabulas, tratados filosoficos,
cronicas historicas y propuestas de métodos e investigaciones —cuyos analisis
dependen de quien las refiere y desarrolla—. La objetividad y la subjetividad
son polos que concentran su dialéctica en las tesis y antitesis propias del ensa-
yo para incidir con su sintesis en nuestra manera de enfrentar el mundo, con
el fin de aproximarnos hacia una posible verdad.

La coleccion El buho y la serpiente busca dar cabida a textos que, bajo el
género del ensayo, aborden temas de interés general o coyuntural, asi como
propios de las disciplinas humanisticas o sociales que se imparten en institu-
ciones de educacion media superior y superior en México.

Su objetivo general es fortalecer la reflexion critica de la realidad entre los
jovenes de nuestro pais; tanto desde el ambito de la creacion como de la lec-
tura de obras como las que ofrecera nuestra segunda coleccidn.

Mas que tesis, o textos estrictamente académicos, se busca con El buho y la
serpiente proponer una coleccion pensada para los lectores, y redactada desde su
perspectiva y lenguaje para ofrecer una adecuada aproximacion a temas de
su interés o, bien, para despertar en ellos nuevas reflexiones, en un dialogo
cada vez amplio con la inteligencia y la sensibilidad.
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TOPICA

La lectura de ensayos acerca a
los jovenes a temas que les son
de interés, al tiempo que fomenta
la reflexion critica de su realidad.

ACUDE A PARA PRODUCIR
INVENCION ARGUMENTOS

Disefio de una coleccion: ® Tematicas clasicas y actuales
® Ensayo ® Precios economicos
® Formato medio oficio ® Formato transportable
® PVP competitivo ® Portadas minimalistas
¢ Contenido: temas de actualidad o ® Tipografia de facil lectura

propios de disciplinas universitarias ® Titulos coleccionables

® Promocion y venta en puntos
de encuentro juvenil

REALIZA QUE PERSUADEN
ORADOR AUDITORIO
Cooperativa editorial La zorra y las uvas Estudiantes de nivel medio superior
y superior

La poesia y La rosa profunda

La poesia es el género mas respetado y complejo de la literatura. Como la mu-
sica, implica un ritmo y un tema que se desarrolla a través de imagenes, sen-
saciones e intuiciones con la mayor economia de lenguaje en su estructura, ya
que busca transmitir las emociones mas profundas y universales de los seres
humanos. Destello de luz o contemplacion del abismo, la poesia es parte de la
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produccion cultural de cada lengua, de cada pueblo, a lo largo de la historia.
Tanto su comprension, como su traduccion recurren a la intuicion y sensibili-
dad del lector, lo que implica una alta subjetividad para su disfrute.

Leer poesia es consecuencia de la atraccion por el lenguaje y las emociones que
provoca cuando se emplea con una particular perfeccion o con un ingenioso recur-
so. Aristoteles en su Poética es el primero en documentar que la poesia es huella del
caracter de un autor; de ahi que tenga manifestaciones extremas; menciona tan-
to la que recuerda hechos y hombres nobles, asi como la poesia satirica o vulgar.

La poesia es una concentrada experiencia de vida. En su concision y fuerza
expresiva encontramos en la actualidad sus mayores aciertos, junto con la ca-
pacidad de cada creador para estructurar un orbe propio, con reglas impuestas
y aceptadas por €l mismo, sea en contacto estrecho con una tradicion o bajo el
manto de una ruptura consciente, mitopoyética, que lleva el lenguaje a una ten-
sion extraordinaria, fuera de lo comun.

Para la publicacion de poesia, la experiencia de un editor que tenga una am-
plia trayectoria en la lectura del género es imprescindible. Un editor de poesia
sabe que el mejor promotor y distribuidor de un poemario es el autor mismo; en
tal medida aquellos que por su actividad tienen una movilidad constante, facili-
tan la venta del titulo, siempre y cuando el lector tenga el libro a la mano.

El mercado de poesia requiere de una promocion continua: lecturas en escuelas
o lecturas colectivas en espacios publicos: casas de cultura, universidades. Con
frecuencia algunos duefios de bares y cantinas conceden un espacio de lectura
si les garantizan los autores atraer clientes en horas muertas.

En suma, toda editorial de poesia tiene posibilidades en el mercado a partir de
la seleccion de su catalogo. El publico reconoce un sello editorial que le ofrece to-
nos y autores diversos, y tiende a estar al tanto de las novedades de la coleccion.

La coleccion La rosa profunda debe su nombre al libro homdénimo de Jorge
Luis Borges; a la rosa eterna de los poetas; la rosa invisible sofiada por Milton;
esa que Borges, ciego, ya no distingue pero que es para ¢l imagen del mundo.
Esta, la tercera coleccion de la cooperativa La zorra y las uvas, busca acercar
a los jovenes a la creacidon poética latinoamericana; tanto desde el ambito de
la creacion como del consumo de obras que ofrecera, con el fin ultimo de fo-
mentar el gusto por la lectura en dicho sector de la poblacidn.
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Asi, como decia el autor de La rosa profunda:

«La palabra habria sido en el principio un simbolo magico, que la usura
del tiempo desgastaria. La mision del poeta seria restituir a la palabra,
siquiera de un modo parcial, su primitiva y ahora oculta virtud. Dos
deberes tendria todo verso: comunicar un hecho preciso y tocarnos fi-
sicamente, como la cercania del mar».

TOPICA

Leer poesia es una experiencia estética que brinda

a los jovenes un punto de vista alternativo sobre

su cotidianidad; es entrar en contacto con una creacion
literaria que recupera la singularidad del mundo.

ACUDE A PARA PRODUCIR
INVENCION ARGUMENTOS
Disefio de una coleccion: ® Tematicas clasicas y contemporaneas
® Poesia ® Precios economicos
® Formato especial ® Formato transportable
® PVP competitivo ® Portadas "poéticas”
¢ Contenido: poesia latinoamericana e Tipografia de facil lectura

e Titulos coleccionables
® Promocion y venta en puntos
de encuentro juvenil

REALIZA QUE PERSUADEN
ORADOR AUDITORIO
Cooperativa editorial La zorra y las uvas Estudiantes de nivel medio superior

y superior
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La rosa profunda tiene como vision el ser un referente entre las coleccio-

nes nacionales de poesia; al tiempo que un escaparate para nuestros autores y
una estrategia para la formacion de lectores. Su mision es fortalecer la litera-
tura, tanto en el ambito de su creaciéon como de su lectura, mediante la oferta
de libros que promuevan la bibliodiversidad del mercado editorial mexicano.

La semiotica de nuestras publicaciones

La editorial creara libros que conserven, en la medida de lo posible, las siguien-
tes dimensiones semidticas:

Dimension estésica. Sensacion construida por medio del formato. Se bus-
ca que los objetos sean percibidos como libros y que tengan una medida
manejable. Las colecciones seran distinguidas, unas de otras, por el tipo de
papel empleado, el disefio, el tamafio y los acabados.

Dimension patémica. Las pasiones que derivan de la posesion del libro. Se
pondran en marcha estrategias promocionales que despierten el deseo de
poseer nuestras publicaciones. Una opcion es dandoles el caracter de colec-
cionables u ofrecer algun obsequio al adquirir la coleccion completa. Al-
gunas colecciones se prestan para generar productos adicionales al libro,
como libretas de notas, separadores, etcétera.

Dimension estética. Los usos y las normas establecidas por medio de la co-
rrecta aplicacion de los codigos. Los libros estaran disefiados de acuerdo
a los cddigos visuales del disefio editorial optimos y accesibles: reticulas
funcionales, tipografia con caracteristicas legibles, uso consciente de los
formatos y la cantidad de paginas, aplicacion objetiva de los margenes y
espaciamientos adecuados para una buena lectura, etcétera.

Dimension cognitiva. El conocimiento que el libro aporta en cuanto a dise-
fio. Mas que mercancia, los libros de la cooperativa seran presentados como
bienes culturales, con el objetivo de promover el gusto por el conocimiento
entre los jovenes y la sociedad.



e Dimension alética. La verosimilitud entretejida con el mundo supuesto por
disefio del libro y su contenido. La verosimilitud de sus portadas que co-
munican su contenido, a través de la composicion espacio-temporal de los
elementos, fundamenta la sintagmatica verbal y visual de su disefio.

e Dimension ontoldgica. La ética reflejada en los valores contenidos en el di-
sefio y la concepcion del libro. Se dara prioridad al valor de la sabiduria, del
aprendizaje, de la culturalizacion, de la socializacion del conocimiento a tra-
vés de la difusion de la cultura y la divulgacion del saber.

Es importante hacer mencion que las publicaciones de La zorra y las uvas deben
destacar frente a las del mercado al ofrecer una propuesta sobresaliente, con un
estilo propio por encima del promedio, en busca de una identidad notoria que
atraiga y agrade a los consumidores, desde una perspectiva estética.

Adquisicion de contenidos

Ante los escenarios descritos, es claro que las posibilidades de éxito de nuestro
trabajo como especialistas de la edicion son bajas en estos terrenos si no se ro-
dean en la cooperativa de miembros proactivos, con presencia constante entre
grupos de jovenes, cuya experiencia y capacidad natural de convocatoria, o su
contacto frecuente con publicos jovenes por medio de su actividad faciliten, al
modo de catalizadores, una primera promocion de las obras publicadas.

Por ello, para analizar la viabilidad de la constitucion de la La zorra y las
uvas, S. C., consideramos la participacion de un grupo de exalumnos de la Fa-
cultad de Filosofia y Letras de la uNAM, y algunos alumnos y maestros de la UACM
y de la UAM para colaborar con nosotros como enlaces de lectura y promotores
en los diversos centros educativos donde ahora se desempefian: buscamos que
sean nuestros promotores culturales en sus escuelas publicas y privadas, o en
dependencias de distinto perfil.

Igualmente, hemos interrogado a quienes atienden espacios en algunas fe-
rias del libro, estatales, regionales y locales; asi como a editores y gerentes de
librerias para darnos una idea de las realidades del mercado en diversos espacios
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y puntos de venta del pais. Gracias a ellos consideramos que partimos de una
base solida para detallar el perfil de los potenciales lectores de las obras de
nuestro catalogo.

La siguiente pregunta es: /qué editar? Toda editorial debe plantearse cual es
su principal interés, su foco de atencion, el universo y mercado donde pondra
a prueba sus titulos y autores. Sumara autores y colecciones a fin de cubrir las
diferentes comunidades de lectores a las que quiere convencer de sus bonda-
des. Esta sera su prueba de supervivencia.

De hecho, cada ejemplar debe escogerse y producirse con una clara idea de cual
es el resultado por obtener, ya que todo error es una oportunidad menos para cum-
plir con los objetivos y metas propuestos en los proyectos y programas de la edito-
rial. Y, por el contrario, cada acierto consolidara cada vez mas sus objetivos.

De ahi la necesidad de tener tanto una politica editorial, como una serie de
procedimientos que permitan garantizar su adecuado cumplimiento o, bien, se-
nalar la necesidad de hacer ajustes a los mismos. ¢Por qué conviene esto? Por
una razon sencilla: los tiempos y los gustos cambian; de modo que mantener
criterios rigidos que permitan caer en la obsolescencia es claramente un ries-
go que nadie desea invocar. En el caso de las sociedades cooperativas se da por
sentado, también, el ejercicio cabal de una ética solidaria, que es insoslayable.

A través del FoncA y del INBA, Casa Lamm, la Casa Refugio Citlaltépetl y la
Casa del poeta Ramon Lopez Velarde, junto con la lista de exalumnos de la
Escuela de escritores de la soGeM, y la FLM, se ha buscado una lista de autores
inéditos jovenes a quienes se ha invitado para proponernos sus obras; consi-
deramos que de esta lista de creadores podremos seleccionar desde cuatro has-
ta seis obras que, anualmente en principio, se incluyan en nuestro catalogo.

Asimismo, tenemos claridad respecto a que la novedad no es suficiente; se re-
quiere optar por perfiles complementarios de una variedad atractiva para un lec-
tor que no se conforma con ser un amateur. Para ello buscamos ofrecer también:

e Nuevos autores de otros paises (que contrataremos a través de sus visitas
como participantes a encuentros y congresos de autores, o como visitantes
de ferias de libro).

e Textos clasicos, libres de derechos en espaifiol o a través de traducciones.



e Titulos publicados por otras editoriales que venden o ceden sus derechos.
e (oediciones con editoriales independientes, nacionales o extranjeras.

Abundando: La zorra y las uvas considera también el rescate de obras del siglo
X1X (o anteriores) y del xx con diversas areas de interés. Pensamos en obras de
literatura fantastica o de ficcion que pueden traducirse o reeditarse con relati-
va facilidad, con estudios, notas y versiones agiles y concisas: libros pensados
para los lectores de México. (El proceso no es original: cabe analizar el buen
resultado de catdlogos como el de la editorial espafiola Valdemar, que vive pro-
piamente de la traduccion de autores universales cuyos derechos estan en el
dominio publico; en México, la editorial Porrua tiene un esquema semejante
con su coleccion Sepan cuantos...). La lista es amplia y permite seleccionar con
rigor la base de nuestro catadlogo y la linea y variedad de nuestras colecciones.

Parte del financiamiento para algunas de estas obras lo tramitaremos a tra-
vés de los concursos que anualmente impulsa el FONCA, y ahora el INBA en sus
proyectos de coinversion. La mayoria de las obras que nos interesa difundir
estan en el dominio publico, lo que en si hace mas baja la inversion para in-
corporarlas a nuestro catalogo.

Para las traducciones hemos invitado a los coordinadores de los encuentros
de traduccion de la Universidad Panamericana, quienes nos han proporcionado
un listado de traductores especializados en literatura que ofrecen traducciones
profesionales a costos competitivos, con cuotas promedio en relacion a las que
paga el tabulador del FCE. Asimismo, varios especialistas en lenguas de la UNAM
nos ofrecen sus servicios a un costo muy bajo ya que para ellos implica una
ventaja el crédito que obtienen con esta labor, porque obtienen con ello pun-
tajes adicionales para el Sistema Nacional de Creadores.

Ya que el editor ha recibido una propuesta de publicacidn, debe aun eva-
luarse el porvenir del manuscrito. Si no se ha solicitado un texto, no hay aun
un compromiso formal para el mismo; es decir, esta a vistas.

Procede entonces tener una idea del contenido y su calidad, ademas de su
naturaleza. /Corresponde el texto a los intereses de nuestro catalogo? ¢Se po-
dra programar en el calendario de produccion? ¢Cudl seria su costo aproxima-
do? ¢Como plantearlo al comité editorial para su analisis? Ciertamente el editor
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debe tener la experiencia necesaria para distinguir el género y tema del libro;
y revisar parte de su estructura y estilo para solicitar un dictamen de la obra a
por lo menos dos de los lectores de la editorial, quienes se encargaran de ha-
cer una diseccion por escrito de la obra, lo mas completa posible. Ellos son la
primera y principal criba del proceso.

Con base en el trabajo de este equipo puede procederse a considerar la via-
bilidad de la obra en el catalogo. Pero no es de ellos toda la decision. Deben,
asimismo, tener en cuenta cuales serian los costos de produccion del titulo, la
conveniencia de tenerlo en una u otra coleccién y sus posibles mercados.

El siguiente paso, si se mantiene el interés en el libro, implica un analisis en
otro sentido: como destacar el libro, cémo visualizarlo en el conjunto de la pro-
duccion de la editorial. ¢Se distingue per se de obras que otras casas editoriales
promueven? ;Se diferencia de otros titulos de nuestro catalogo? ;Fortalece el
mercado al que buscamos alimentar? ;Nos prestigia su publicacion —incluso
si no se vende por encima de nuestra linea de flotacion? ;Habria que abrirle
nuevos espacios de oportunidad? En este esquema el encargado de marketing
y el diseflador deben aconsejar al editor con sus visiones y lineas de accidn.

Finalmente, se puede plantear al consejo editorial respecto a programas,
prioridades e intereses la importancia del volumen y proponer su contratacion
y calendarizacion. Al aprobarse el contratar la obra, sera el area juridica la que
ajuste con el autor todas aquellas recomendaciones que definieron el editor, los
restantes colaboradores y el consejo editorial.



3. La forma

Con el objeto de lograr un esquema de trabajo de ca-

a& mlemad' lidad, La zorra y las uvas cuenta con manual de cri-

. terios editoriales que sera proporcionado a cada uno
hmt‘ de los revisores de estilo para facilitar su trabajo.*

El proceso de correccion editorial

El proceso para la correccion de un texto en la cooperativa La zorra y las uvas
consta de las siguientes etapas:

Revision del documento original
El texto que entrega el autor, en formato digital, sera el que se usara para la
preparacion del libro. Es muy importante precisar que el contenido no podra
ser reemplazado una vez iniciada la edicion. Para comenzar la labor editorial es
necesario que el documento se encuentre «limpio», con un formato constante;
como el indicado en el manual que establece las caracteristicas para la entrega
de originales.” Asimismo, se tiene que verificar que esté completo y contenga
todos los graficos, cuadros y figuras.

En este primer proceso, para verificar que el texto viene completo, se debe
de cotejar el contenido del archivo con el indice y revisar que la jerarquia de
las partes, capitulos, secciones y subsecciones coincida con la indicada. De
igual forma se debe comprobar la correspondencia de las imagenes, notas, lla-
madas y datos bibliograficos.

Limpieza del texto 4 Debido a su amplitud, presen-
Porl 1.1 t 1 t tamos el Manual de criterios edi-
or lo general, 10s autores no conocen €l uso correcto toriales de La zorra y las uvas en

de cada signo tipografico, o tienen vicios en el uso ¢l Anexo 3 del presente texto.
de los procesadores de texto; por eso en este proce- - ara conocer el Manual de tra-

tamiento de originales de La zo-

so se realiza una limpieza general del texto directa-  rra y las uvas, véase Anexo 4.
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mente sobre el archivo digital. De esta manera, el documento estara lo mas
limpio posible para que al revisar el texto, el corrector solo se enfoque a éste.
Entre otras cosas, el corrector debera revisar:

e (Cambiar las comillas inglesas por latinas: «»

e Verificar los signos de puntuacion, que todos los parrafos terminen con
punto final; que las comas y los signos de puntuacion estén acompa-
fiados por un espacio posterior y no anterior; los signos de admiracion
y de interrogacion deben abrir y cerrar correctamente. Tres puntos sus-
pensivos y no mas, o menos.

e Revisar que el uso de los paréntesis sea el adecuado. Que no haya un
espacio entre la letra y el paréntesis. Revisar si hay paréntesis dentro de
otro, si se presenta el caso, habra que cambiar los paréntesis interiores
por corchetes ([]).

e Comprobar el uso correcto de guiones, rayas y diagonales para cada caso
que corresponda.

e (otejar que todos los incisos y numeraciones tengan el mismo formato.

e Firmas, apostillas.

e Eliminar todos los espacios dobles dentro del texto.

e Verificar que entre parrafos no haya espacios adicionales. El texto tam-
poco debe tener sangrias o espacios que la formen. Las citas con mas de
cinco lineas vendran alineadas con una sangria francesa que las identi-
fique, seguidas de su correspondiente referencia.

Revision de estilo
Cuando se recibe un texto, para hacerlo publicable debe sujetarse a una revi-
sion, quienes la realizan se encargan de corregirlo y prepararlo para la impren-
ta. Con la revision de un original se pretende subsanar los errores u omisiones
ortograficas que resten claridad o precision al texto.

Al revisar un original nos preocupamos por verificar la consistencia del con-
tenido y la coherencia del discurso. La tarea de correccion se resume en tres
puntos: eliminar las faltas de ortografia, esclarecer los parrafos oscuros y dar
uniformidad a la obra. Para conseguir esto, quien revisa debe estar pendiente



de que la l6gica del discurso tenga continuidad en el texto de las notas; de que
los titulos y los numeros de las partes, los capitulos y las secciones, como cada
parte, sean los que se mencionan en las referencias, los indices y la bibliogra-
fia; de que haya uniformidad y coherencia en los datos bibliograficos o de otra
indole citados a lo largo de una obra; de que el texto guarde congruencia con
las referencias, indices, ilustraciones, mapas, cuadros, graficas, notas, apéndi-
ces y bibliografia.

La uniformidad es un punto central en la correccion. Tiene que ver con la
grafia de los nombres, sean de personajes, de lugares, de organismos e insti-
tuciones. Sobre todo, el corrector debe cuidar que la presentacion de notas, fi-
chas bibliograficas y cuadros, sea uniforme; para ello, es recomendable que el
revisor elabore un censo de las partes de una obra, de los términos extrafios o
dificiles de uniformar, de la grafia de los nombres, asi como de palabras que
puedan escribirse de dos maneras. Ademas, ha de prestar atencion al uso de
mayusculas o minusculas, de cursivas, versalitas y demas series.

Al corregir, deben evitarse los vicios en la revision del original, los cuales
entorpecen el proceso editorial. El mas grave de ellos es el automatismo: mu-
chos revisores tienden a evitar cierto tipo de palabras o enunciados siempre que
los encuentran en un texto. Se afanan, por ejemplo, en eliminar los gerundios,
los adverbios terminados en —mente, los relativos que —o los cual, de acuerdo
al gusto personal, los neologismos, los localismos, etcétera.

El automatismo es la correccion que no va acompafiada de una reflexion
acerca del contenido y la expresividad textual. La revision no debe empren-
derse con el prejuicio de que el texto estda mal o de que hay que modificarlo
forzosamente, sino que debe ser una ponderacion de los aspectos estilisticos,
gramaticales, ortograficos, logicos y estructurales del texto. Vale sefialar que
una buena revision no obliga a hacer numerosas y aparatosas correcciones.

Ortografia
No es necesario mencionar las reglas ortograficas; sin embargo, es importante
recalcar que si el revisor encuentra alguna palabra dudosa, debera acercarse a
diccionarios que clarifiquen la correcta escritura de la misma. Ademas de con-
templar los siguientes puntos:
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e Colocacion de acentos

e Sintaxis y puntuacion

e Prefijos

e Errores de dedo

e Simplificacion de palabras
e Grupos consonanticos

e (laridad formal

Referencias
El corrector debe cuidar la uniformidad en la presentacion de las notas, fichas
bibliograficas, cuadros, etcétera; puntos flacos en la mayoria de los autores
(Zavala:2012).

e Bibliografia: Debe estar escrita de tal forma que coincida con el formato
que se esté empleando, (APA, MLA, AAA, etcétera).

e (itas y transcripciones: Verificar que las citas textuales y las transcripcio-
nes estén correctas, ya que el mas minimo cambio en una letra hara que la
cita sea una parafrasis.

e Referencias: de ser posible un cotejo completo

e Referencias cruzadas

e Llamadas y notas: cuidar su concordancia y correcta ubicacion

Finalmente, para aclarar dudas en este sentido, recurrimos a:

e Martinez de Sousa, J. (2012). Manual de estilo de la lengua espaiiola, MELE
4, Ed. Trea, Gijon.

e R.A.E.(2011). Nueva gramdtica bdsica de la lengua espaiiola, Espasa libros.

e Ortografia de la lengua espaiiola (2010). Espasa libros.

Marcaje tipogrdfico
El marcaje se realiza sobre un documento impreso libre de correcciones. Se se-
fiala el estilo que corresponde a cada tipo de texto, de acuerdo a lo que marca
la hoja de estilo tipografico. En este proceso se apuntara:



e (aja tipografica y margenes de la pagina

e Tipografia, cuerpo e interlinea del texto

e Tipografia, cuerpo, interlinea y ubicacion de las notas

e (uerpo e interlinea de la bibliografia y los apéndices

e (Cuerpo, interlinea y ubicacion del indice

e Ubicacion, tipografia, cuerpo e interlinea de cabezas, subtitulos

e Ubicacion, espacios, cuerpo, interlinea de textos especiales (epigrafes,
agradecimientos, dedicatorias, colofon, etcétera)

e Palabras o frases que han de ir en cursivas, versalitas, negritas, etcétera.

e Composicion de parrafos

e Espacios y blancos

e (ornisas y folios

Una vez marcado el documento, el texto pasara a formacion y maquetacion,
donde se aplicaran los estilos determinados.

Primera lectura de galeras
Para poder realizar la revision de la primera galera, el corrector debe verificar
que el original esté completo. Los margenes laterales seran usados para colo-
car las correcciones correspondientes a cada mitad vertical del texto, indican-
dolas a la altura del renglon que lleva el cambio. Dentro del texto se pondra
una linea sobre lo que se dese¢ cambiar, a la que nombraremos llamada. Todas
las correcciones deben ubicarse al margen, marcando una raya vertical sobre
la letra o palabra el error que ha de cambiarse. Cualquier indicacion adicional
que el corrector quiera hacer, se debe escribir en el margen y luego, encerrar-
la en un circulo.®

Roberto Zavala (2012) recomienda hacer una primera lectura en voz alta del
documento, cotejando el nuevo contra el original, para localizar y corregir los
siguientes puntos:

e Verificar la exactitud de nombres y fechas

e La correcta grafia de nombres propios o raros 6 Para conocer la Hoja con
o , signos de marcado de La zorra

e Datos de cuadros, notas y bibliografia y las uvas, véase Anexo 5.
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e Realizar una caza de erratas (faltas de ortografia, inversion de letras, pala-
bras o frases; empastelamientos, etcétera)

e Verificar que no haya cambio de tipografias, de tamafio del cuerpo o de series

* Que el documento no presente rios o deformidades en el acoplamiento de
sus textos

e Buscar irregularidades en el espaciado de las letras, signos y palabras

e C(Circular con rojo las llamadas de nota y cotejar que coincidan en la misma
pagina con las notas

e (olocacion adecuada de folios y cornisas

e (oncordancia de tablas, graficos, figuras

Segunda lectura de galeras
En esta galera, el corrector, ademas de contemplar los aspectos sefialados en la
primera, revisara que las indicaciones del marcaje tipografico hayan sido apli-
cadas correctamente, verificando la caja tipografica, la composicion de los pa-
rrafos, los espacios, los blancos y todo lo indicado en la hoja de estilo.

El aspecto mas importante a cubrir en esta revision es la composicion tipo-
grafica. El corrector debe cuidar:

e La correcta division de palabras

e La composicion de parrafos (justificacion, sangrias, lineas ladronas)

e La repeticion de guiones

e Ajustes en la composicion de paginas (lineas viudas y huérfanas)

e Los espacios entre parrafos, descolgados

e Los espacios entre palabras que forman rios y textos chimuelos

e Las paginas preliminares (portada, portadilla, agradecimientos, etcétera)
e La concordancia de las partes del texto con el indice

Contrapruebas
La contraprueba consiste en comprobar que las correcciones marcadas en las prue-
bas anteriores se hayan llevado a cabo. El proceso consiste en abanicar la prueba
anterior con la nueva, si los textos se recorrieron, entonces tienen que leer am-
bas pruebas para verificar que las correcciones se hayan realizado correctamente.



Pruebas finas
El libro debe presentarse limpio; sin embargo, pueden aparecer errores mini-
mos. Es preciso que el encargado de esta revision lea el texto vuelto revés y de
atras hacia adelante.

Impresion de un ejemplar en ‘tiro corto’

Revisados los interiores y aprobadas las inclusiones de la revision de finas,
se verifica todo el material para producir, con el archivo final, un original
que permita revisar el trabajo completo. Antiguamente se producia una he-
liografica (‘prueba azul’) que permitia revisar el armado de pliegos y la cali-
dad de la impresidon del material. En virtud de que en ocasiones algunos PDF
se corrompen, no sobra como precaucion imprimir una prueba electronica
que facilite una revision ultima del trabajo. Precaucion que puede ahorrar
muchos dispendios.

La legibilidad del texto

Un texto es escrito y publicado para ser leido, comprendido e interpretado por
otros. El lenguaje se muestra a partir del disefio tipografico, que no es algo
exterior o un reflejo pasivo de él, sino un dominio en interaccion con el tex-
to, una manifestacion mas del propio lenguaje. Dentro de esta premisa encon-
tramos que la letra es el elemento basico del discurso editorial, es el portador
del mensaje; la funcion de la tipografia es comunicar el mensaje para que éste
transmita de forma efectiva su significado. De esta manera, la forma tipografi-
ca y el contenido del mensaje estan vinculados estrechamente. La funcion del
corrector de estilo es hacer comprensible el contenido del texto, la del dise-
fiador editorial es dotar de logica al aspecto visual del mismo texto para bus-
car el equilibrio entre forma y funcion. De esta manera, la tipografia proyecta
visualmente el discurso y su forma esta dotada de significado. «Aparte de su
obvia funcién verbal, la tipografia posee una dimension semiotica no verbal,
iconica, que incorpora por connotacion significados complementarios a la pa-
labra» (Chavez:1994).
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El minimo requerimiento para que un texto pueda ser leido recae en la legibi-
lidad de la letra; el lector no solo debe distinguir un signo tipografico de otro sin
el mayor esfuerzo, sino que también debe hacer notar la diferencia entre carac-
teres similares dentro de la misma tipografia (por ejemplo los caracteres: ijl|). De
igual forma, repercute en el hecho de que un texto pueda ser leido con el maxi-
mo de comprension y el minimo de fatiga. Los factores que afectan la legibilidad
de un texto se encuentran en la estructura de lo que se llama caja tipografica: la
relacion entre el tamafio de la fuente, el interlineado, el espaciamiento horizontal
entre letras y palabras, y la longitud de la columna determinan la textura tipo-
grafica que brinda al lector una experiencia de lectura diferente, de acuerdo a las
elecciones que el disefiador editorial haya hecho en el texto, éstas pueden definir
el éxito o fracaso de la comprension de un contenido.

e Longitud de columna. Jorge de Buen menciona que cuanto mayor sea la
longitud de la linea mayor sera el trayecto que debe describir el ojo y ma-
yor sera, a su vez, la dificultad para encontrar el inicio de la siguiente linea.
Sin embargo, cuando una linea es demasiado corta requiere un constante
cambio de direccion en el movimiento de los ojos y por ende, una lectura
fatigosa. «Mientras mas largo sea un renglon, mayor debera ser la linea, y
visceversa» (de Buen:2000). El acierto de una buena eleccion de longitud de
columna reside en la cantidad de caracteres que puede contener a lo largo;
un rango promedio dptimo oscila entre los 40 y 60 golpes por linea. Por lo
tanto, esta relacionada directamente con el tamafio de la letra y el tipo de
letra escogido.

e Espaciamiento horizontal. Dowding (1995) comenta que un nifio aprende
primero a distinguir cada una de las letras y posteriormente lee letra por le-
tra, después une silabas y lee entrecortadamente una palabra pronunciando
cada silaba, luego estructura palabras individuales. Una persona adulta lee
grupos de palabras en lugar de palabras individuales; si para la lectura de
un nifio es deseable un mayor espacio entre las palabras asi como un ma-
yor interlineado; para un adulto esto representaria una lectura mas lenta y
menos comprensible, ya que la fluidez se veria constantemente interrum-
pida por los grandes espacios en blanco entre las palabras.



e Interlineado. Lupton (2004) indica que el interlineado minimo para una caja de
texto debe ser de 120 por ciento el tamafio de la letra (10/12 pt). La reduccion
de la distancia estandar crea un color tipografico mas denso, pero se corre el
riesgo de encuentros entre ascendentes y descendentes. Al ampliar el espacio
entre lineas se crea un bloque de texto mas ligero y abierto. La eleccion del in-
terlineado es muy importante, de acuerdo con Josef Miiller-Brockman (1992)
«un interlineado demasiado grande o demasiado pequefio afectara negativamen-
te la imagen optica de la tipografia, disminuira el interés por la lectura y pro-
vocara consciente o inconscientemente la aparicion de barreras psicolégicasn.

e Tamaiio de la fuente. En el cuerpo de texto de un libro, el tamafio de la fuente
importa. Para elegir el puntaje de una tipografia, el disefiador debe conocer
las caracteristicas del lector destinatario: su edad, su capacidad lectora, sus
habitos de lectura. Jorge de Buen (2000) hace distincion de los lectores de
acuerdo a su entrenamiento: «podemos hablar de lectores con alto nivel de en-
trenamiento y lectores con bajo nivel de entrenamiento; o bien, para abreviar
“altos lectores” y “bajos lectores” Los criterios de legibilidad no pueden ser
fijos, sino dependientes de la obra que ha de formarse y, por lo tanto, de sus
destinatarios. A los bajos lectores se les deben presentar mayores estimulos,
mientras que para los altos lectores se podra, por ejemplo, llegar hasta el maxi-
mo de 80 caracteres por renglon».

«La tarea fundamental del editor es comunicar al disefiador las caracteristicas
del libro, explicar algunos de los “mensajes” basicos que estan implicitos en él,
el tipo de “sefiales” que la cubierta debe trasmitir para atraer al publico al que
va dirigido» (Davies:2005). Sélo asi, y ahondando personalmente en el conteni-
do a editar, el disefiador podra discernir sobre la eleccion tipografica que hara
para determinar su forma de manera funcional.

Composicion tipogrdfica
De acuerdo con Jorge de Buen (2000) y otras normas tipograficas que aplican
para el idioma espaiiol, algunas de ellas sugeridas por Jan Tschichold (2002),
el disefiador editorial no debe olvidar, durante el proceso de formacion y ma-
quetacion del producto editorial, las siguientes sugerencias:
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Con respecto a la division sildbica:

Abreviaturas y siglas. Las abreviaturas y las siglas en ningun caso se cor-
tan silabicamente. También se debe evitar que la palabra siglo quede en la
linea anterior

Cantidades. Las cantidades escritas con letra no deben cortarse al final de la
linea.

Division por etimologia. Es preferente cortar la palabra etimoldgicamente.
Lineas ladronas. La ultima linea de un parrafo no debe quedar ladrona,
esto es que sea mas pequeila que la sangria o que la palabra que la com-
pone tenga menos de seis letras. Lo minimo aceptable sera una linea con
dos palabras.

Palabras de cinco letras. En caso de que quede una palabra viuda al final
del parrafo, ésta no debe tener menos de cinco letras, o ser mas pequefia
que la sangria.

Rosarios. En la terminacion de las lineas se debe evitar los rosarios, mas de
cuatro guiones, cuatro vocales o cuatro signos de puntuacion continuos en
un mismo parrafo.

Separacion de vocales. No se permite la separacion de vocales en una pa-
labra cuando hay un diptongo. Sera incorrecto, por ejemplo: pa-isaje, al-
mo-hada, pu-erta, pi-ojo, etcétera.

Se pueden cortar las silabas que formen un hiato, siempre y cuando el hia-
to no se encuentre en la primera o la ultima silaba.

Vocablos malsonantes. Evitar que la siguiente linea comience por palabras
ofensivas, obscenas o malsonantes: dis-puta, in-menso.

Sobre la composicidon de parrafos:

Callejones. Que no coincidan en dos o mas lineas consecutivas palabras o
partes de palabras exactamente iguales. Se debe revisar minuciosamente la
terminacion de cada linea de los parrafos para evitar que dos o mas lineas
comiencen o terminen con la misma silaba; asi como evitar lo mas posi-
ble que los monosilabos de dos letras queden al inicio o final de la linea.



e Lineas huérfanas. Una pagina no debe comenzar con la ultima linea de un
parrafo.

e Lineas viudas. Al final de una pagina no debe quedar la primera linea de
un parrafo sola, debera ajustarse.

e Sangrias y espacios entre pdrrafos. La norma indica que si el primer parra-
fo inicia sin sangria, el resto de los parrafos debera llevar sangria y no de-
bera haber espacio entre los parrafos (1); y si el primer parrafo inicia con
sangria, el resto de los parrafos no la llevaran y estaran separados por un
espacio entre parrafos. (2)

(1):
Fue el afio de la poliomielitis: escuelas llenas de nifios con aparatos ortopé-
dicos; de la fiebre aftosa: en todo el pais fusilaban por decenas de miles reses
enfermas; de las inundaciones: el centro de la ciudad se convertia otra vez en
laguna, la gente iba por las calles en lancha.

Dicen que con la proxima tormenta estallara el Canal del Desagiie y anega-
ra la capital. Qué importa, contestaba mi hermano.

(2):

Fue el afio de la poliomielitis: escuelas llenas de nifios con aparatos ortopé-
dicos; de la fiebre aftosa: en todo el pais fusilaban por decenas de miles reses
enfermas; de las inundaciones: el centro de la ciudad se convertia otra vez en
laguna, la gente iba por las calles en lancha.

Dicen que con la proxima tormenta estallara el Canal del Desagiie y anegara
la capital. Qué importa, contestaba mi hermano.

Acerca de lineas y espacios:

e Espacio entre letras minusculas. La alteracion en el espacio entre letras mi-
nusculas (prosa) afecta la facilidad de lectura de un texto. En ningun caso
debe abrirse o cerrarse el espacio entre los caracteres (tracking). La posicion
de esta funcién siempre sera 0.
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Incorrecto: Me acuerdo, no me acuerdo: ;qué aflo era aquél? Ya habia super-
mercados pero no television, radio tan solo: Las aventuras de Carlos Lacroix,
Tarzan, El Llanero Solitario, La Legion de los Madrugadores,

Incorrecto: Me acuerdo, no me acuerdo: ;qué afio era aquél? Ya habia su-
permercados pero no television, radio tan solo: Las aventuras de Carlos
Lacroix, Tarzan, El Llanero Solitario, La Legion de los Madrugadores,

Correcto: Me acuerdo, no me acuerdo: ;qué afio era aquél? Ya habia supermer-
cados pero no television, radio tan solo: Las aventuras de Carlos Lacroix,
Tarzan, El Llanero Solitario, La Legion de los Madrugadores,

e Espacio entre letras mayusculas. A diferencia del espacio entre minusculas,
la prosa entre letras mayusculas puede ampliarse para aumentar la legibilidad.

Normal: YA HABIA SUPERMERCADOS PERO NO TELEVISION
+ 50%: YA HABIA SUPERMERCADOS PERO NO TELEVISION
+ 100%: YA HABIA SUPERMERCADOS PERO NO TELEVISION

e [Interlineado. La base de los renglones de las paginas nones y pares debe
de coincidir. Debe existir regularidad del espaciado entre los caracteres y
entre lineas.

* Rios, calles, escaleras. Los rios, calles y escaleras se forman por el espacio
entre palabras que descienden encadenados, formando una linea blanca
que atraviesa el texto. Para evitarlos, en el programa de disefio donde esta
compuesto el texto pueden ajustarse los valores, ajustando el espacio entre
palabras, mas no entre letras (1), ayuda también que el espacio entre lineas
sea un poco mas abierto, para esconder los espacios (2)



Fue el afio de la poliomielitis: escuelas llenas de nifios con aparatos
ortopédicos; de la fiebre aftosa: en todo el pais fusilaban por decenas
de miles reses enfermas; de las inundaciones: el centro de la ciudad
se convertia otra vez en laguna, la gente iba por las calles en lancha.
(normal)

Fue el afio de la poliomielitis: escuelas llenas de nifios con aparatos or-
topédicos; de la fiebre aftosa: en todo el pais fusilaban por decenas de
miles reses enfermas; de las inundaciones: el centro de la ciudad se con-
vertia otra vez en laguna, la gente iba por las calles en lancha. (1)

Fue el afio de la poliomielitis: escuelas llenas de nifios con aparatos
ortopédicos; de la fiebre aftosa: en todo el pais fusilaban por decenas
de miles reses enfermas; de las inundaciones: el centro de la ciudad se
convertia otra vez en laguna, la gente iba por las calles en lancha. (2)
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No sé como aceptamos a Keller en las tertulias. Vikiev lo

trajo ante el desconcierto unanime y lo defendi6 incluso

frente a Pierce. Entonces supimos que era fotografo y que su
ire de suficiencia no era del todo convincente, pero Vikiev.

el respetado Vikiev Roul habia abogado por él. Ni mas ni

menos. Nunca me expliqué cémo operd la cabeza de Vikiev

para ver en las intenciones de Keller lo que nosotros nunca
vimos. Aunque...Dios sabe por qué hace las cosas. Y si no lo

sabe [, ;quién? El hecho es que nuestro taller literario tam-

bién fue invadido por Keller con algunos poemas un tanto

estupidos. Sirvieron un rato para burlarnos de su patibu-
laria ﬁgura Unos versos de una inocencia conmovedora:

siempre un fantasma o un hombre invisible perdido en una

ciudad ajena: su vida, supongo. Luego vinieron los relatos

Vikiev habia publicado apenas su primera novela y yo
ndaba en esos menesteres. Nos creimos con el derecho sufi-

ciente para llamarlo principiante y recomendarle un buen

ibro de ejercicios ortograficos. Lo cierto es que Keller no

cometia ese tipo de errores. Lo vimos sonreir cinicamente
nte nuestra arenga critica. A estas alturas, Vikiev se hallaba

rrepentido de su rescate, aunque no sélo por las tertulia

—pronto hablaré de ello. Es probable, porque a todos no:

sucedia, que a Vikiev le pareciese de mal gusto que Keller fir-
mara sus textos con un escueto Inwph K. No tardé en venir

la respuesta. En algtin otro cénclave, Vikiev trajo un manus-

crito que era la version corregida del relato anterior de

Keller, una historia sobre un asesinato en una casa de puta
en el barrio Zizkov de Praga. Sin embargo, se trataba de un;

version corregida de pies a cabeza. La trama mas o menos la

misma pero mejor resuelta. Las frases habian sido pulida

con elegancia o reconstruidas. Los didlogos innecesarios
elididos. Ahora el final s6lo se sugeria. Un excelente relato

De algun modo, todos nos sentimos del lado de Vikiev.

Hablamos, elogiamos los cambios y las correcciones, el ofi-

)
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MARGENES
® Superior 56 pt

@ [nferior 80 pt

® De lomo 57 pt

® De canto 42 pt

PROFUNDIDAD DE COLUMNA LINEAS POR PAGINA

® 25 picas ® 34 lineas
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Impesicion

de lqss pliegos~

Medida del libro: 14 x 21.5
2 mm. de rebase por cada lado
Cantidad de paginas: 160

Papel

En medio pliego de 70 x 95 cm. caben 16
tamafios media carta, esto equivale a 32
paginas por pliego. Por lo tanto, por cada
libro se necesitan 5 pliegos. Esto resulta en
10 cuadernillos de 16 paginas cada uno,
que seran alzados para la encuadernacién.

Medio pliego de 70 x 95 cm., (70 x 47.5 cm.)
Medida del area de impresion, considerando
marcas de corte y rebase: 62 x 44.5 cm.

5 mm. de medianil en el armado.

Laminas
Se considera un espacio de 6.5 cm.
de pinza a registro.

47.5 cm

Especificaciones del pliego de papel

70 cm

salida de la maquina

fibra del papel

escuadra

N

pinza

Imposicion de pliegos

(13)

N ! ! " Pliego 1 frente’

(ZT]
@
©
@

(OL)

Pliego 1 vuelta "
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Encuadernacion y acabado
Los 10 cuadernillos de 16 paginas cada uno seran alzados para su encuadernacion (cosido) y acabado

rustico y pegado Hot Melt.
El orden de la imposicion de las paginas en el pliego esta determinado por el proceso del doblado del

cuadernillo. Dejando el lado derecho y la parte superior y exterior del cuadernillo para ser refinada,
reservando la parte izquierda para el cosido y la encuadernacion del lomo.
{~.4

a (65)

“6]

(145)

(1)
lomo N corte
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el ciclo de la Conquista, especticulos de masas, las danzas de lo

oncheros, entre otros; que se siguen representando en la actuali-

dad en diversas localidades. En estas representaciones, y debido

que los indigenas no sabian cémo era un moro, dicho personaje (o

del ‘“Turco”, como también se le llamaba) tiene diversas expresiones

de acuerdo al folklor del que se trate. En algunos casos, como e

Pert, éste es equiparado con el hombre més extrafio que los indige-

as conocian y que llegd con los conquistadores: el negro (al mismo
tiempo que muchos de los esclavos africanos traidos al pais era

de hecho musulmanes). En algunos lugares el término «moro», a

ser equiparado con «infiel», llegb a emplearse para denominar a lo

indios no bautizados; incluso ha sido recogido por la tradicién popu-

ar, al menos en Perti, para llamar «moritos» a los nifios atin no bau-

tizados. A principios de 1572 se conocié en América la victoria d

Lepanto y se ordené conmemorar esta fecha, lo que originé gran-

es festejos en Potosi y Lima, posibles gracias al auge de la plata;

en la Ciudad de México, se hizo el simulacro de una batalla naval

n dicho lugar, la Cofradia del Santo Rosario siguié celebrando 1

batalla, todavia en el siglo xvii , el primer domingo de cada octubre;

mientras que en Guadalajara este papel estuvo a cargo de la cofradi

e San Nicolas Tolentino (Taboada, 2000). La Cristiandad atribuy6

epanto un gran significado simbdlico que se hace notar en los fes-

tejos americanos. Manifestaciones culturales de este evento se hacen

presentes en la literatura indiana. Desde mediados del siglo xvi, 1

influencia cultural musulmana se revitalizé en la Peninsula Ibérica

o cual ha hecho que se hable de una «orientalizacién» de Espafia

Dicha revitalizacion se replico con gran fuerza en América, manifes-
tindose principalmente en la vestimenta, con la adopcién de la saya

y el manto (una derivacién del velo musulman) por parte de las muje-

es®. En Lima, su uso se prolong hasta alrededor de 1855y, aunque

esaparecié la tapada, el simbolo de la Lima virreinal, su fama
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Impesicion

de lqss pliegos~

Medida del libro: 17 x 21.5
2 mm. de rebase por cada lado
Cantidad de paginas: 88

Papel

En medio pliego de 70 x 95 cm.

caben 16 tamarfios, esto equivale a

32 paginas por pliego. Por lo tanto, por
cada libro se necesitan 5 pliegos y medio.
Esto resulta en 5 cuadernillos de

16 paginas cada uno y uno de 8, que
serdn alzados para la encuadernacion.

Un medio pliego de 70 x 95 cm.,
(70 x 47.5 cm.)

Medida del drea de impresion, considerando
marcas de corte y rebase: 69.5 x 44.5 cm.

5 mm. de medianil en el armado.

Laminas
Se considera un espacio de 6.5 cm. de pinza
a registro.

Especificaciones del pliego de papel

47.5 cm

70 cm

salida de la maquina

fibra del papel

escuadra

N

pinza

Imposicion de pliegos

" Plicgo 1 frente

I

" Pliego 1 vuelta '
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Encuadernacion y acabado
Los 5 cuadernillos de 16 paginas y el de 8 seran alzados para su encuadernacién (cosido) y acabado

rustico y pegado Hot Melt.

El orden de la imposicion de las paginas en el pliego esta determinado por el proceso del doblado del
cuadernillo. Dejando el lado derecho y la parte superior y exterior del cuadernillo para ser refinada,

reservando la parte izquierda para el cosido y la encuadernacién del lomo.

2

U]

lomo corte




a

cion de una cooperativa de produccion editori

a

cion y estructur

a

zorra y las uvas. Plane

‘Ls

74

34e1bida 3p sandsap ordedsa uis

seau| 1L

seaul| g

ewod eun Jod
sopeJedas | ap 0pInbas ueed0jod 3§

syd z1 ap opesbueg

Sd)ue seau| g

efed y

seau)| z1

seau| Og

Jone ap sandsap sea

0|ny1} |3p sandsap seaul| g

seaul| ¢

efed e| ap Jiped e seau)| ¢

S0410/00vS01953d

Sse|nasnuiw
[eInasnAepy
Sse|nasnuiw
[eInasnAepy

Se[nasnAep
Sse|nasnuiw
[eInasnAepy

Sse|nasnuiw
[eInasnAepy
Sse|nasnuiw
[eInasnAepy

Se|nasnuljy

Sse|nasnuiw
[eInasnAepy
Sse|nasnuiw
[eInasnAepy

Sse|nasnuiw
[eInasnAepy

Sse|nasnuiw
[eInasnAepy

Sse|nasnuiw
[eInasnAepy

Sse|nasnuiw
[eInasnAepy

SELEINLA LA

eYd3.3( 51/6 Je|nbay ejeas 34e1b1da 3p Joiny

eYd3.3( 51/6 e} e|eds J4eibid3
Aeld

eydaIQ ¥z/8l SUES B|EdS BPEJIUD B| 3P O|N}]

S

eydaIQ 8L/LL SUES B|EdS 221pul U Jo3ny
Je|nbay

eydaIQ gl/zlL SUES B|EdS Z Ripur odian)
Je|nbay

eydaIQ gl/zlL SUES B|EdS | 21pu; odian)
Aeld

eydaIQ SLive SUES B|EdS S21pU) 0N}

epJainbz] 51/8 Je|nbay ejeas 0)x3} [eH3]

BPEIIUR) SL/LL 1e|nbay ejedg [BLIO}IP3 B[ 9P IQUION

epJainbz] Szl le|nbay ejedg |EUOIDIPE UOIDBWIOLU]

epJainbz] zz/8L Je|nbay ejeas epeypiod Joiny
Aeld

BPEIIUR) 8z/ve SUES B|EdS epeyod ojny|
Aelg

epeijud) 8z/ve SUES E[E3S ejjipeyiod ojny|

VANJTYILNI
NOIDYIHILSNr /0d3Ind VITIAYL OdIL

v

il

4

a3

av

dv

dl

IdL

IAV1O

‘oxaue 0d14elb ojdwala |3 u3 uoede Ip uapio Jod 3udias e A oynq |3 uoIdII|0I e| Ip Sod14eIb0dI} SO[13SI SO| UBYSI|UD IS

sodyyerdodn so[nsa ap eloy



75

forma de nuestros libros ‘
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3. La forma de nuestros libros ‘
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FORMATO: 17.5 x 17.5

PAPEL INTERIOR: Cultural ahuesado 90g.

PAPEL FORROS: Couché mate paloma 239g.

IMPRESION INTERIOR: 1x1 tintas

IMPRESION FORROS: 2x0 tintas

ENCUADERNACION: Cosido y Hot Melt

TAPAS: rustica pegada

ACABADOS: laminado plastico mate en 12 y 42 de forros

Tipografia:

Fedra sin

aAbBcCdDeEfFgG
hHiljJkKILmM
nNoOpPqQrRsStT
uUvVwWxXyYzZ

TIPOGRAFO: Peter Bilak
FORMATO: Open Type. Tipografia experta de 780 glifos
FUNDICION: Typotheque
ESTILO: Serif
RASGOS: Trazos humanistas de la escritura a mano,
balanceado con el dibujo técnico de trazos vectoriales.

FAMILIA: CARACTERES ESPECIALES:
Book Caracteres acentuados
Book italic Versalitas

Medium Ligaduras

Bold Superindices

Bold italic
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MARGENES PROFUNDIDAD DE COLUMNA LINEAS POR PAGINA
® Superior 54 pt ® 33p6.6 picas ® 22 lineas

o |nferior 36.6 pt
® De lomo y de canto 48 pt
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lmpesicion

de los pliegos~

Medida del libro: 17.5 x 17.5
2 mm. de rebase por cada lado
Cantidad de paginas: 112

Papel

En medio pliego de 87 x 57 cm. caben 6
tamarfios, esto equivale a 12 paginas por
pliego. Por lo tanto, por cada libro se
necesitan 9.5 pliegos. Esto resulta en 9
cuadernillos de 12 y uno de 4 paginas,
que seran alzados para la encuadernacién.

Medio pliego de 87 x 57 cm.,
(57 x 43.5 cm.)

Medida del drea de impresion, considerando
marcas de corte y rebase: 54 X 36.5 cm.
5 mm. de medianil en el armado.

Laminas
Se considera un espacio de 6.5 cm.
de pinza a registro.

81

Especificaciones del pliego de papel

57 cm

escuadra }

salida de la maquina
pinza

fibra del papel

——

wd gy

Imposicion de pliegos

Pliego 1 frente
Pliego 1 vuelta
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Encuadernacion y acabado
Los 9 cuadernillos de 12 paginas y el de 4 seran alzados para su encuadernacion (cosido) y acabado

rustico y pegado Hot Melt.

El orden de la imposicion de las paginas en el pliego esta determinado por el proceso del doblado del
cuadernillo. Dejando el lado derecho y la parte superior y exterior del cuadernillo para ser refinada, re-

servando la parte izquierda para el cosido y la encuadernaciéon del lomo.
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El libro electronico, una apuesta

Hay un azoro semejante al de la fiebre de los buscadores de oro en torno a las po-
sibilidades del libro digital o electronico. Y, en la misma medida, una codicia
poco fundamentada en torno a sus posibilidades. En especial en este momento,
cuando el proceso comienza a difundirse y a abrir sus propios, verdaderos nichos.

Incursionar en el area editorial digital, no solo implica extender las posibili-
dades de mercado, también permite expandir ideas que en papel pueden verse
limitadas. Divulgar la informacidn, a partir de formatos digitales, contribu-
ye a la economia de los lectores y da mayor presencia a la editorial que lo hace,
en el plano internacional. Hoy en dia, la creciente proliferacion de dispositivos
para lectura digital, mas que una limitante, es un beneficio para la produccion
editorial. Ampliar nuestra oferta, con base en diversas plataformas que se pro-
mueven a través de distintas librerias virtuales, también nos abre un nuevo
mercado al hacer accesibles determinados contenidos de manera mas agil y
economica al publico.

A proposito de la lectura digital como vehiculo de transmision cultural, Roger
Chartier (Martin, 2014) menciona que son los jovenes los que definiran el porve-
nir; y comenta que este tipo de productos abre accesos absolutamente originales
y poderosos a la posibilidad de leer y escribir, lo cual conlleva a una nueva for-
ma de transmitir cultura. Actualmente, los jovenes, y no sélo de un sector de la
sociedad con un nivel académico y economico preferente, tienen acceso a este
tipo de dispositivos, por lo que es pertinente para la editorial apostar por estos
nuevos formatos y abrir las puertas a las publicaciones electronicas. Omniprom
(Elousa, 2013) ha publicado los siguientes datos sobre el crecimiento de las pu-
blicaciones electrénicas, en un informe sobre el libro en México:

En México y América Latina el mercado editorial digital se ha desarro-
llado a un ritmo menos vertiginoso que en paises de Europa o Estados
Unidos. Sin embargo, se ha registrado un crecimiento sostenido, como
lo reflejan las cifras de 2012 del Centro Regional para el Fomento del
Libro en América Latina y el Caribe sobre la produccion editorial en
formato digital en esta region: en 2011 se editaron 21 000 titulos de



libros electrdnicos; un crecimiento de 850% en comparacion con los
2300 libros editados en 2003. De acuerdo a este mismo informe la pro-
duccion digital representa hasta ahora 13% del total.

El proceso editorial a seguir para elaborar los libros digitales es similar al proceso
del libro impreso, pero, sin la impresion. Primero sera revisado por el correc-
tor de estilo. Una vez pulido el documento de word, sera destinado al disefia-
dor editorial que, para un mayor control en la ortotipografia del documento, la
composicidn tipografica y la uniformidad en el disefio de los graficos, editara
el contenido en InDesign, con los capitulos por separado.

Cualquier tipégrafo electronico contemporaneo habil puede aprender diver-
sas técnicas para elaborar un texto electronico en EPuB o Mobi (la version libre
de los archivos para plataforma Kindle). Basta tener conciencia de que trabaja
a partir de texto sin codigo (TXT, propiamente) y que debe darsele una trans-
formacién como HTML o XHTML, bajo condiciones comunes a cada parte de su
archivo, tanto la textual como la referida al uso de tablas o imagenes. Todo
ello se relaciona en un archivo tipo css, que solo es, en realidad, una tabla de
equivalencias para el HTML. Cada parte o capitulo, marcado conforme a estas
equivalencias, de acuerdo con sus necesidades, se suman y relacionan en un
archivo zip al que se le cambia la extension por EPUB. Tal es el método mas ru-
dimentario para hacer un libro electronico para lectura universal en un amplio
numero de programas y plataformas que los descifran.’

Ya que Calibre (el software para la elaboracion de libros electronicos) esta en
espafiol y funciona tanto en Mac como en Windows, lo adoptamos en la coope-
rativa como estandar, para unificar el proceso de trabajo. Calibre facilita ajustar
detalles en la zona de metadatos e incluir el isBN, el identificador de coleccion y
el numero de version, entre otros detalles, asi como convertir el archivo en los
formatos que sean necesarios, y, ademas,
catalogar el contenido. Dicho programa [} e e o o
permite dar respuesta a diversas nece-  edit-epub-ehooks-with-your-favorite-html-editor/.

. . . Otras opciones, mucho mas diddcticas son:
sidades de clientes potenciales que re- hittp:/fwww.w3schools.com/css/default asp y
queririan manejar sus textos desde una  http://www.tutorialspoint.com/css/index.htm.

. , . Asimismo, un detallado manual para el manejo
serie de formatos. Los mas comunes son: del CSS se encuentra en: http://librosweb.es/css/
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E-PUB
Sucesor del Open eBook y basado en XML, es uno de los formatos mas exten-
didos y genéricos. Es un formato totalmente abierto y disefiado expresamente
para la lectura digital compatible con la mayor parte de los lectores.

AZW
Formato de Amazon (Kindle). Esta basado en el Mobi de MobiPocket. Este for-
mato esta en constante evolucion y muy unido al lector Kindle y a todas las
aplicaciones para ordenador y movil creadas por Amazon. Sin embargo, se en-
cuentra limitado al universo Kindle y tiene prm (Digital Rights Management o
Gestor de Derechos Digitales), por lo que no se puede usar en otros dispositivos.

PDF
Formato estandar abierto y uno de los mas extendidos. Se ha desarrollado para
conservar el aspecto formal de los documentos, por lo que guarda las propor-
ciones exactas segun como ha sido disefiado. Es un formato estandar, con mu-
cha difusion y para el que existen multitud de titulos. Sin embargo, no ha sido
disefiado para modificar la composicion de las paginas, a veces, no es posible
adaptarlo al tamafio de pantalla de los eReaders de forma correcta.

TXT
El 1T es texto sin formato, llamado texto liquido. Se usa desde los principios
de la informatica. Es, probablemente, el tipo de archivo mas compatible que
pueda existir, ya que carece de formato. Los archivos TXT ocupan muy poca me-
moria, pudiendo almacenar grandes cantidades de texto en muy poco espacio.

Los programas que generan estos formatos son los siguientes:



Programas mas populares
Para elaborar textos electronicos

E-pub Azw PDF TXT

A través del proceso bDRM de Adobe, los libros para el comercio electronico tienen
un candado para evitar duplicaciones no autorizadas. Sefiala Adobe:

«Las tecnologias efectivas de bRM funcionan permitiendo a los distribuidores
del contenido electronico controlar el acceso a la visualizacion de contenidos
—tanto si es material impreso, musica o imagenes- con algun tipo de co-
dificacion personalizada. Las “llaves” individuales para la visualizacion
o escucha del contenido se proporcionan a todo aquel usuario final que
haya comprado los derechos, lo que generalmente incluye limitaciones
sobre la copia, impresion y redistribucion.

«Cuando un propietario potencial de derechos digitales descarga un
archivo con contenidos, el software bRM comprueba la identidad del
usuario, entra en contacto con una camara de compensacion finan-
ciera para concertar el pago, decodifica el archivo y le asigna una cla-
ve —como si fuera una contrasefla— para el acceso futuro. El editor del
contenido puede configurar el acceso de numerosos modos. Por ejem-
plo, un documento podria visualizarse pero no imprimirse, o podria ser
usado solo durante un tiempo limitado.» (Adobe:2013)

Con esta vision, es claro que el libro electronico comercial tiene, aparentemente,
una durabilidad menor en la biblioteca de un usuario que en el estante de una
biblioteca fisica. Depende su sobrevivencia del proveedor y del tipo de lector
(teléfono, computadora, tableta). Asimismo, por naturaleza observamos que su
compartibilidad es también limitada.
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Tras este antecedente, contemplemos cuatro casos previos al boom que se ha
desatado en los ultimos tres afios, que han logrado prestigio y permanencia: el de
la libreria electronica argentina EI Aleph (http://bit.ly/GMpiHq), el de la Bibliote-
ca de copia libre El Anaquel (http://mx.groups.yahoo.com/group/el_anaquel_14/
files/), el de Amazon (amazon.com), y Feedbooks (http://es.feedbooks.com/) una
plataforma mixta que ha evolucionado con rapidez en los tres ultimos afios:

Su escenario es el siguiente:
Comparacion de librerias electronicas

E-pub Kindle iPad Alidko/Android PDF RTF-DOC

Todas estas librerias tienen como base dos esquemas esenciales: se basan, principal-
mente para sus derivados de un EPUB 0 un PDF; en tanto la «biblioteca» El Anaquel
es un deposito de texto abierto con diversas posibilidades de oferta, un tanto a la
manera del Proyecto Gutenberg, si bien, sin cuidar el respeto a los derechos de autor.

Es claro en esta escena que el derecho de autor, ante publicos jovenes, dada
la escasa cultura en torno a ello, no es una cuestion que involucre moralmen-
te a la mayoria de las nuevas generaciones. En esa medida, empefiar esfuerzos
en estos esquemas de proteccion no tiene que ser una prioridad para la coope-
rativa, sino sencillamente incluir este beneficio autoral en nuestros volumenes
ante una evidencia: quien quiera piratear un libro, lo lograra.

No obstante, para nuestra mision no queremos dejar a
un lado este tipo de desarrollo y lo incluimos en nuestro 8 para conocer el cronogra-
servidor de La zorra y las uvas como un proceso de prue- " potencial de publicacion

nuestros libros impresos y

ba ante la posibilidad de dar el paso comercial definitivo.®  digitales, véase Anexo 6y 7



Incluso, a mediano plazo, planeamos poner en marcha nuestra propia libreria vir-
tual, donde se pondra a la venta no solo el acervo electronico, sino también los
libros impresos, se mostraran las novedades y se informara al publico de proxi-
mas actividades.

Del mismo modo, es pertinente disefiar una App (aplicacion para tablets y te-
l1éfonos ‘inteligentes’) que tenga la funcion de ser un quiosco digital como reposi-
torio de publicaciones electronicas (e-books), tanto para Android como para Mac,
con publicaciones gratuitas y de venta al publico en general que descargue la
aplicacion en su dispositivo electronico. De igual forma, todos los libros digitales
gratuitos que se editen, seran cargados en Amazon para cubrir un mayor mercado.

Asi, podemos considerar que para cualquier editorial la elaboracion de libros
electronicos es basicamente un proceso ordenado que puede llevarse a cabo con
bajos costos y una dedicada capacitacidon. Su proceso de distribucién no es com-
plejo y puede realizarse en ambitos controlados con poca inversion.

89






Independientemente de las particulari-
dades de la casa editora, los titulos que
conforman las colecciones de La zorra
y las uvas han sido y seguiran siendo
registrados ante el Instituto Nacional de Derechos de Autor (Indautor); instan-
cia reguladora a la que también se solicito el 1SBN para cada coleccion y para
cada obra que la integra.

Para registrar una obra ante dicho instituto, se llendé el formato rpDA-01°
y se cubrio la cuota correspondiente, $ 223.00 (2015) —que varia afio con afo.
Si bien el autor es el titular de los derechos morales desde el mismo momento
en que da soporte a su obra, con la realizacidon de este tramite queda registra-
da oficialmente, lo que resulta de utilidad ante una posible controversia legal.

Segun la Ley Federal de Derechos de Autor (LFpA), el titular de los derechos
morales de una obra cuenta con:

e Derecho de paternidad: que versa sobre el reconocimiento de su crédito
como autor y la posibilidad de oponerse a falsas autorias.

e Derecho de integridad: que permite decidir si se autoriza o prohibe la de-
formacion, mutilacion y modificacion de una obra.

e Derecho de divulgacion: que habla de la posibilidad de que el autor decida
si da a conocer su obra o la mantiene inédita.

e Derecho de retracto: que menciona que el autor puede retirar su obra del
comercio. '

De este modo, si bien los socios-autores de La zo-

rra y las uvas ceden los derechos patrimoniales o

de explotacion de sus obras a la cooperativa, me- 9 Todos los formatos mencionados
. . e . en este apartado del texto pueden

diante la firma de un contrato de edicion, siempre  ,contrarse en: het:/www.indautor.

seran los titulares de los derechos morales, ya que 200/

estos son inalienables, imprescriptibles, irrenun- 10 Ley Federal de Derechos de Au-

. . tor: http://www.diputados.gob.mx/
ciables e inembargables. LeyesBiblio/pdf/122.pdf
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Los contratos de edicion también son registrados ante Indautor, con el fin
de que surtan efecto ante terceros. El procedimiento para hacerlo tiene un cos-
to de $1173.00 pesos (2015), y es necesario entregar el formato RPDA-03 debi-
damente llenado.

En cada contrato incluimos una clausula especifica para diferenciar lo que
aplica para libro impreso y para libro electronico, usualmente. A diferencia de
otras editoriales, desglosamos cada plataforma en la que podriamos explotar el
libro. Asi, por ejemplo, no absorbemos los derechos de traduccion a otras len-
guas para dejar que el autor explore esa posibilidad, si le conviene, con edito-
riales extranjeras."

En lo que respecta al 1sBN, el Indautor asigna un numero normalizador a
cada producto editorial que se publica. En la actualidad, el uso de estos nume-
ros es obligatorio y sélo son asignados a personas morales cuya acta consti-
tutiva mencione que se dedican a la edicion de libros o a las personas fisicas
registradas como editores.

El 1sBN esta constituido por una combinacion unica e irrepetible de digitos,
cuya finalidad es facilitar la recopilacion de datos confiables sobre las publi-
caciones producidas en el pais, la catalogacion y el control de inventarios en
cada una de las etapas que conforman el proceso editorial, y la obtencion de
su respectivo codigo de barras (Kloss:2007).

En nuestro caso, para poder solicitar el 1sBN de la coleccidon Los perros ham-
brientos, nuestro primer producto editorial, tuvimos que registrar la razon social
de la cooperativa en la Agencia Mexicana ISBN, instancia adscrita al Indautor
que se encarga de coordinar la asignacion y registro de dichos numeros.

Una vez que La zorra y las uvas fue registrada, procedimos al llenado del
formato 1SBN-01 y realizamos el pago de $223.00 pesos por cada numero solici-
tado: uno para la coleccion y otro por cada una de las obras que la conforman.

Dos semanas después, la coleccion tenia el 1SBN 978-607-477-230-7 y su
primer titulo Galeria, de Alejandro Arteaga, el 978-607-477-315-2. Una vez
publicado el primer volumen de Los perros hambrientos, procedimos a compro-

bar el uso de los numeros normalizadores asignados,
11 Para consultar los contratos mediante el envio a Indautor del formato 1SBN-02-A,

de edicion de nuestros tres pri-

meros titulos, véase Anexo 8 acompailado de un ejemplar de la obra. Este ultimo



registro alimenta las estadisticas sobre la produccion editorial de cada editorial
y, en general, de todo México.

Otra instancia interesada en el registro de la produccion editorial del pais es
el Gobierno Federal, que se encarga de recopilar ejemplares de cada uno de los
libros y las revistas publicadas en el pais, concebidas como patrimonio cultural
de la nacion, bajo la figura del deposito legal, que se define como:

«(...) la obligacion que tienen los editores de hacer entrega de un de-
terminado numero de ejemplares terminados a ciertas dependencias
oficiales donde se colecciona y cataloga la produccion editorial, para
elaborar estadisticas sobre dicha produccion o para certificar el cum-
plimiento de determinadas obligaciones ante el Estado por parte del
propio editor.» (Kloss:2007)

En el caso de México, el cumplimiento del depdsito legal se rige por el Decreto
por el que se dispone la obligacion de los editores y productores de materiales
bibliogrdficas y documentales, de entregar ejemplares de sus obras a la Biblio-
teca Nacional y la Biblioteca del Congreso de la Union, con fecha del 8 de julio
de 1991, en el que se dispone que todo producto editorial publicado en el pais
constituye parte del patrimonio cultural de la nacion y, por tanto deben entre-
garse dos ejemplares de cada uno de ellos a la Biblioteca Nacional y un par mas
a la Biblioteca del Congreso de la Union; en el caso de los libros a mas tardar
treinta dias después de su publicacion y en el de las revistas inmediatamente
después de ser puestas a circulacion.

Ademas de este depdsito en la Biblioteca Nacional y en la Biblioteca del Con-
greso de la Unidn, existen otras obligaciones relativas a depdsito legal, como
las dispuestas por autoridades locales y organismos reguladores.

En el caso del Distrito Federal se aplica el Decreto que dispone la obligacion
de los editores y productores de materiales bibliogrdficos, documentales, magné-
ticos y digitales, de entregar un ejemplar de sus obras a la Comision de Ciencia,
Tecnologia e Informdtica y al Comité de Bibliotecas, de la Asamblea de Repre-
sentante del Distrito Federal, ahora Asamblea Legislativa del Distrito Federal, de
fecha 13 de noviembre de 1995.
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En febrero de 2014 se propuso el criterio adicional de entregar a cada una
de estas instancias —Biblioteca Nacional, Biblioteca del Congreso de la Union,
Asamblea Legislativa del Distrito Federal— un ejemplar en archivo electronico
del volumen que se publique (salida a PDF/EPUB). Sin embargo, a la fecha (marzo,
2015), no ha procedido.

Con el fin de dar cumplimiento a dichos decretos, se realizo el depdsito le-
gal de Galeria, y hemos repetido el proceso con cada uno de los nuevos titulos
publicados. La entrega de ejemplares de nuestros libros para que sean inclui-
dos en los acervos de las bibliotecas es asumida como una via adicional de
promocion; consideramos que su preservacion y su disposicion para consulta
fomentan la difusion de la cultura.

Un poco por vanidad, también, enviamos a la Universidad de Texas en Aus-
tin y a la Biblioteca del Congreso de Estados Unidos un ejemplar, respectiva-
mente, en calidad de donacion. Como sabemos que las redes de investigacion
norteamericanas se nutren de las bases de datos de estas bibliotecas, pensa-
mos que en el mediano plazo sera una buena promocion para nuestros autores.



Debido en parte a la l16gica cooperativista de
La zorra y las uvas, asi como por la experiencia
profesional del grupo, la toma de decisiones edi-
toriales y la seleccion de estrategias de distribu-
cion, comercializacion y promocion estan estrechamente relacionadas.

La seleccion de nuestros contenidos se basa tanto en la originalidad y ca-
lidad de los textos seleccionados, como en estudios de mercado que, ademas
de considerar la competencia en el medio, analizan los habitos de consumo de
nuestros lectores potenciales. En este sentido, la experiencia del personal
de las areas encargadas de la fase final del proceso editorial resulta esencial.
Son ellos quienes entran en contacto con los compradores, conocen «la tempe-
ratura» de la oferta y la demanda y viven de cerca las estrategias de sus pares
para ubicar libros en las bibliotecas de los lectores.

En contraparte, el disefio de nuestros planes de distribucion y comercializa-
cion, asi como el de promocidn, en general, y de comunicacion y medios, en el
caso del lanzamiento o posicionamiento de un producto editorial o actividad
en particular, responde directamente a la naturaleza de La zorra y las uvas y
sus colecciones; pero, sobre todo, a los intereses y motivaciones de su auditorio.

Después de una serie de procesos donde el texto original de nuestro autor
fue dictaminado, revisado, corregido, marcado, formado, disefiado e impreso,
ha llegado el momento de recibirlo convertido en libro, multiplicado por 500,
1000 o 100000 ejemplares.

El tiraje se define no solo por la capacidad de financiamiento de nuestra em-
presa; sino, particularmente, con base en una decision editorial que se fundamenta
en la naturaleza del texto, la importancia de la propuesta del autor, la capacidad
de los mercados intelectuales para aceptar al volumen —donde la percepcion, cier-
tamente, tiene una amplia subjetividad— y nuestras posibilidades de insercion del
titulo en el mercado, si propiciamos una promocion adecuada.

Ha llegado el momento de que el trabajo de meses sea puesto ante los ojos del
publico; es el momento de seleccionar las estrategias idoneas para transportar
y colocar nuestras publicaciones en los escenarios naturales de encuentro entre
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el libro y el lector; asi como para cumplir una serie de aspectos legales y regla-
mentarios, como son el pago de regalias, los depositos legales y los registros de
numeros normalizadores. Hemos llegado a la fase de la distribucion.

En el caso de La zorra y las uvas, la palabra clave en esta etapa del proceso
editorial es: orden. Nuestro objetivo principal es construir un sistema de distri-
bucion basado en un registro riguroso y estricto y, en tal medida, confiable
de las entradas y salidas de cada material que ingresa en nuestro almacén;
es decir, trabajamos un inventario que brinde certeza al momento de surtir pe-
didos u ofrecer nuestros productos a diversos canales de venta.

Asi, las actividades que conforman nuestro plan de distribucion son:

e Mantenimiento del almacén. El objetivo es contar con las condiciones espa-
ciales, climaticas y de seguridad e higiene que garanticen la conservacion
de nuestros libros y faciliten su manejo.

e Ordenamiento del material bibliogrdfico. El personal encargado de almacén
deberd, como punto de partida, ordenar las publicaciones alfabéticamen-
te (por coleccion y por autor, en nuestro caso); cuidando de dejar espacio
para futuras entradas de material. Esta simple condicion facilita enorme-
mente el manejo de nuestros libros y nos brinda certeza sobre su condicion
y existencias.

e Recepcion de material. Es indispensable que toda entrega de material en el
almacén sea clasificada y cuente con un documento probatorio que iden-
tifique su origen. Existen, principalmente, tres modalidades de recepcion:

a) Nuevo titulo
b) Devolucion (punto de venta / actividad editorial)
c) Consignacion

En el caso de los titulos nuevos, la relacion del personal de almacén se estable-
ce con dos actores: el editor y el impresor. Con el primero se debera establecer
comunicacion para conocer las condiciones de entrega y las caracteristicas for-
males del libro por recibirse (incluido su pvp); asi como el nimero de ejemplares



que integran los paquetes por pago de regalias (si es el caso), promocion, depo-
sitos legales y demas registros. En lo que respecta al impresor, deberan estable-
cerse claramente los horarios en que se recibira el material, y asegurarse de que
éste cumpla con las condiciones de entrega y calidad acordadas.

En cuanto a la devolucion, hay que recoger, por regla general, el o los titu-
los que no se vendieron en algun punto de venta, o reintegrar el exhibido en
actividades dedicadas al mundo del libro. Todo movimiento debera estar sus-
tentado en un reporte de ventas que detallara el numero de ejemplares que sa-
lieron y el numero que reingresa. Obviamente, la diferencia entre estas cifras
es la venta, que debera registrarse contablemente.

También podemos recibir material bajo la modalidad de consignacién. Esta
consiste en incluir libros editados por otros editores o autores en nuestro inven-
tario para distribuirlos y comercializarlos, con derecho a devolucion. Es impor-
tante que al darlos de alta se identifique claramente su origen, con el fin de poder
elaborar reportes de venta de cada uno de nuestros proveedores.

® Registro de entrada. Una vez recibidas las cajas con los ejemplares hay que
revisar detenidamente que contengan lo que indica el formato de entrega;
en caso de que existan diferencias, éstas tendran que reportarse inmedia-
tamente al editor, impresor o proveedor, segun sea el caso.

Ya aclaradas las variaciones, hay que dar de alta el material que se recibe; con
particular cuidado en el caso de que se trate de un titulo nuevo y no se cuente
con un registro previo. En el caso de aquellos libros que regresan o se reimpri-
men, solo habra que adicionar el numero de ejemplares recibido a lo reporta-
do con anterioridad.

e Recepcion de pedido. Hablar de pedidos es hablar de variedad. Podemos re-
cibir solicitudes de las grandes cadenas de librerias a través de un sistema
informatico en el que tendremos que darnos de alta como usuarios y re-
cibir sus requerimientos, debidamente foliados, directamente en nuestras
computadoras; o a traves del correo electronico de un particular que desea
adquirir un solo ejemplar o varios de nuestro catalogo.
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Es tiempo de confirmar y cotizar. Tendremos que revisar nuestro inventario
y comunicarle al cliente, independientemente de la proporcion del pedido, la
existencia o no del material solicitado; asi como su precio, el descuento y los
gastos de envio que apliquen.

Existen también las solicitudes internas de material. Son aquellas en las que
el editor, correctores, disefiadores o promotores requieren ejemplares de nuestros
libros para el desarrollo de su trabajo. Estas deberan ser cubiertas solo ante la re-
cepcion de una solicitud formal (oficio, vale de salida, formulario de solicitud).

® Preparacion de salida. Cada salida es diferente y debera prepararse segun
su destino:

a) Puntos de venta: Generalmente definen donde, cuando y a qué hora re-
cibiran nuestro material, asi como las condiciones en que debera ser en-
tregado (cajas, etiquetas, retractilado, etcétera).

b) Clientes particulares: algunos prefieren recogerlo en nuestras instala-
ciones, en este caso es importante aclarar nuestro horario de atencion
y procurar no hacer esperar al cliente. En caso de que éste desee que el
material se envie a su domicilio se le mencionaran las politicas de envio
(incluidos los gastos extra y tiempos aproximados de entrega), y se pre-
parara el paquete correspondiente.

c) Actividades editoriales: en este punto, el material que sale dependera de
la naturaleza de la actividad (tamafio, duracion, publico, tematica). De-
bera elaborarse una nota de salida que, al final, se convertira en nuestro
corte de ventas.

d) Pago de regalias: en caso de que éste se realice en especie, deberan prepa-
rarse los ejemplares que corresponden al autor, segun el tiraje y lo espe-
cificado en contrato. El autor firmara un recibo del material para control
de los derechos y para registrar la salida del material.

e) Depositos legales: en el caso de México, hay que entregar dos ejemplares
de cada uno de nuestros titulos a la Biblioteca Nacional y a la Biblioteca
del Congreso de la Unidn; y uno a la Asamblea Legislativa del Distrito



Federal, como comprobante de nuestro quehacer editorial. Por razones
practicas, se pueden entregar varios titulos en una sola relacion para cada
instancia; sin embargo, no hay que retrasar su entrega.

f) Registro de 1sBN: hay que entregar un ejemplar de nuestros libros a Indau-
tor, durante los 30 dias siguientes a su publicacion, con el fin de com-
probar que el numero normalizador solicitado se utilizo debidamente.

En este punto, consideramos pertinente sefialar un detalle practico que puede parecer
pequefio, pero es esencial: hay que tomar muy en cuenta el tamafio de las cajasy el
acomodo de los libros dentro de ellas. No hay que olvidar que seran cargadas por
alguien y que ese alguien agradecera infinitamente que no sean demasiado gran-
des, ni muy pesadas (el tamafio 6ptimo de las cajas de libros es de 30x30x40cm).

Con respecto al acomodo, es importante aprovechar el formato de nuestros
libros (poner los mas grandes al fondo) y procurar poner tres ejemplares con el
lomo del mismo lado y los siguientes tres del lado contrario. No es recomenda-
ble llenar todo el espacio con libros, ya que suelen maltratarse; es mejor dejar
pequefios huecos y llenarlos con papel o cacahuates de unicel. En caso de que
se prevea que nuestro material viajara por mar, antes de meter los libros a las
cajas, hay que cubrir el interior de éstas con plastico.

e Registro de salida. Una vez preparados los paquetes, hay reportar dichos
movimientos de salida en nuestro inventario, sustrayendo los ejemplares
correspondientes. De manera simultanea, tendremos que elaborar los vales
y notas de salida, traspaso y consignacion, asi como los documentos ofi-
ciales que comprueben el pago de regalias y el cumplimiento de los demas
requerimientos legales.

e Trdnsito. Es tiempo de salir a las calles. El tamafio y el destino determina-
ran nuestras necesidades de transportacion. Conforme crezca nuestra pre-
sencia en el mercado y nuestros pedidos, resultara necesario contar con un
medio de transporte que se adapte a nuestra dinamica de funcionamiento.

Para pedidos locales, lo pertinente sera contar con camioneta de carga y elabo-
rar rutas de entrega que procuren el ahorro de tiempo y combustible. Habra que
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sensibilizar al personal para que comprenda que dichos vehiculos tiene como uso
exclusivo el surtido de pedidos. En el caso de los envios a otros estados o paises,
es conveniente firmar un convenio con alguna empresa de mensajeria, con el
fin de obtener tarifas preferenciales y contar con el servicio de recoleccion.

e [nventario. Como ya se menciono, todos los movimientos de entrada y sa-
lida de nuestro almacén deberdn ser registrados en nuestro inventario. Si
esto se lleva a cabo de manera continua y estricta, tendremos una base de
datos confiable de nuestro material y, por lo tanto, de los recursos con los
que contamos. Dicha informacion no sdlo es util financieramente hablando;
también resulta esencial al momento de decidir qué conviene editar o no.

Ante la importancia de estos datos, es necesario comprobar su fiabilidad; para
ello es necesario revisar si lo que esta registrado y reportado en los documen-
tos de entrada y salida efectivamente esta en nuestros estantes. Puede hacerse
el conteo de cada uno de nuestros titulos, o contar s6lo una muestra represen-
tativa, y contrastar los resultados con el inventario.

En caso de que existan diferencias significativas entre lo registrado y lo
existente, se tendra que elaborar un analisis de la totalidad del proceso, con la
finalidad de identificar cual de sus fases es la fuente del problema.

Actualmente, en el mercado existe software que nos auxilia en el control
de nuestros inventarios; a traves de ¢l podemos tener una idea clara y confia-
ble de las condiciones de nuestro material, siempre y cuando se reporten ade-
cuadamente los movimientos de entrada y salida. El manejo eficaz de dichos
programas, nos permite contar con reportes en tiempo real de las existencias
de nuestros libros; conocer cuales son los que mas se venden y los que menos;
cual de nuestros puntos de venta resulta mas eficaz e, incluso, nos brinda al-
gunas guias de accion al establecer nuestras politicas de descuento o saldos.

Asi, la idea eje del plan de distribucion de La zorra y las uvas es: toda publicacion
que entra a nuestro almacén es un bien de la cooperativa y se traduce en recursos;
por lo tanto, hay que garantizar su correcto manejo, de lo contrario, sufriremos
pérdidas y pondremos el riesgo la dinamica de funcionamiento de la editorial.



¢Donde vender nuestros libros? ;Con quién
crear alianzas para llegar a mas lectores?
¢Qué descuentos aplicar y a quién? ;Como
definir un precio de venta al publico competitivo y acorde con nuestros consu-
midores? Las respuestas a estas y otras preguntas del mismo tenor constituyen
las bases de un plan de comercializacion.

En La zorra y las uvas consideramos que el libro tiene una naturaleza dual: al
tiempo que es mercancia, es un bien cultural. De este modo, al poner en marcha
estrategias que aumenten nuestras ventas y garanticen que la cooperativa siga
funcionando, nuestro objetivo principal es acercar la literatura y el pensamiento
critico a los jovenes, y promover el encuentro libro-lector. Por esto otorgamos
mayor peso a aquellos canales de venta que son mas cercanos a nuestros clien-
tes potenciales, aun cuando a primera vista parezcan inusuales en comparacion
con las estrategias de las editoriales y distribuidoras comerciales.

Dicha estrategia de comercializacion es llamada redes neuronales de venta,
entendida como un circuito constituido por nodos (vendedores) que tienen un
contacto directo con los lectores, los conocen y saben como persuadirlos para
que se acerquen al producto en cuestion, en este caso, nuestras publicaciones.

Puede parecer natural que el libro llegue al almacén, se registre y se ponga
a la venta; sin embargo, para poder comercializarlo es necesario cumplir con
una serie de requerimientos legales y respetar una serie de acuerdos entre el
editor y autor, el editor y el coeditor, o la editorial con los responsables de los
puntos de venta.

Para poder venderse, todo libro debe contar con ciertas caracteristicas for-
males que lo liguen a su editor, le brinden identidad y lo identifiquen con ra-
pidez entre la gran variedad de titulos disponibles. El elemento que resulta
esencial en este sentido es la pagina legal; en ella debera hacerse explicito el
titular de los derechos de explotacion de la obra, su domicilio fiscal, el nume-
ro de edicidn, el afio de la edicion y el 1SBN; ademas, es pertinente mencionar
la disponibilidad territorial de los derechos, con el fin de evitar violaciones del
contrato de edicion.
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Primera edicién, 2011

Segunda edicion revisada, 2015
Diseno original de la coleccion: La zorra y las uvas, S. C. de C. V.
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D.R. © 2015, La zorray las uvas, S. C. de C. V.,
Arizona 94-4, Col. Napoles, Del. Benito Juarez.
C. P. 03810, México, D.F.
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Impreso y hecho en México/Printed in Mexico

Esta publicacion no puede ser reproducida, ni en todo ni en parte, ni
registrada en o transmitida, por un sistema de recuperacion de infor-
macion, en ninguna forma ni por ningiin medio, sea mecanico, fotoquim-
ico, electrénico, magnético, electrodptico, por fotocopia o cualquier otro,
sin el permiso previo, por escrito, de los editores.

Otro elemento que brinda al lector informacion de primera mano sobre el li-
bro es el colofon. En ¢él se enlista el nombre del impresor, el lugar y fecha de
impresion, el tiraje, el papel e, incluso, las familias tipograficas utilizadas en
su formacion.



103

Galeria de Alejandro Arteaga,
numero uno de la Coleccién
Los perros hambrientos,
se terminé de imprimir
el 22 de febrero de 2015

en los talleres de
Solar, servicios editoriales
Calle 2 # 21
Col. San Pedro de los Pinos
C.P. 03800, México, D.F.

Los interiores fueron impresos
en papel cultural ahuesado de 90 g.
La cubierta en couché mate paloma de 239 g.
Se uso la tipografia Teimer Std de 8, 9.5 y 10 pts

La edicién, fuera de comercio, consta de 15 ejemplares.

Prohibida su venta

Generalmente, en la cuarta de forros encontraremos el codigo de barras; la presen-
cia de este elemento, que es una traduccion en cédigo de barras del 1sBN, facilita
la catalogacion y comercializacion de la obra. La combinacion de lineas que lo
conforman, al ser decodificada por un lector dptico y un programa informatico,
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permite al personal de almacén registrar los movimientos de un titulo particular
en el inventario; ademas, facilita la venta: ya no es necesario buscar un titulo en
la base de datos «a mano», basta escanear el codigo para que la informacion del
libro en cuestion aparezca en pantalla, lista para integrarse al ticket de compra.

Hipavesky, sgun artista? j;un impostor?
Sigue a nuestro protagonista por la
senda que deja en sus obras, cuya
clave es la ausencia. Entre escenarios
que parecen parte de un suerfio, descu-
bre el misterio de un sétano que
alberga secretos de otros tiempos y

de otros mundos, no necesariamente
ajenos anuestra percepcion.




Si bien estos elementos forman parte de la presentacion fisica del libro, exis-

ten otras consideraciones que hay que respetar al comercializarlo, entre ellas
la ineludible definicion de:

Precio de venta al publico: resultado de la multiplicacion del precio de cos-
to de un ejemplar por el factor. Debido a que nuestros lectores potenciales
son jovenes, en ciertos casos ha sido necesario adecuar el pvp a su poder
adquisitivo, procurando no poner en riesgo la liquidez de la cooperativa.'?

Cabe sefialar que el pvp es la piedra angular de toda negociacion con los respon-
sables de los puntos de venta; por ello es menester definirlo, a mas tardar, cuan-
do el libro esté en imprenta. Con la puesta en marcha de la Ley de Fomento a la
Lectura y el libro, entro en vigor el concepto de precio unico que, si bien deja al
editor definir el precio de su libro, obliga a que este sea respetado en todo el pais.
Al evitar la variacion en el precio de un mismo producto en dos o mas puntos de
venta, se busca equilibrar la competencia entre empresas de distintos tamafios
(cadenas de librerias, librerias independientes, tiendas de autoservicio, etcétera).

Modalidad de venta: es importante que al igual que en el caso del pvp, ten-
gamos claras las modalidades en que venderemos nuestros libros y que
conozcamos la logica de cada una: en firme, con derecho a devolucion, a
consignacion, intercambio, etcétera. Cada una implica procedimientos di-
ferentes y distintas posibilidades de negociacion.

Politica de descuentos: es importante definir qué descuento aplicamos y a
quién, con el fin de calcular la posible ganancia sobre una venta determi-
nada. Existen algunos puntos de venta, como las cadenas de librerias que,
debido a su tamafio e importancia en el mercado editorial, condicionan la
exhibicion y venta de nuestros libros en sus espacios a la aplicacion de un
descuento que nunca es menor del 30%.

Con respecto a la aplicacidon de descuentos, es impor- 12 para conocer el factor, pvr
tante sefialar que la Ley para el Fomento de la Lecturay ¥ Punto de cquilibrio de nues-

tros tres primeros libros, véase

el Libro establece que ningun editor puede otorgar des-  Anexo o.
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cuento sobre un titulo, a menos que hayan pasado 18 meses desde su publicacion;
con excepcion de «las compras que para sus propios fines, excluyendo la reventa,
hagan el Estado, las bibliotecas que ofrezcan atencion al publico o préstamo, los
establecimientos de enseiianza y de formacion profesional o de investigacion».'

e Politica de devoluciones: los conceptos basicos por definir en este punto
son: plazo y causas de la devolucidn. En el caso de la venta con derecho a
devolucion hay que definir desde el principio el plazo en que el vendedor
se compromete a exhibir y comercializar nuestro material en su espacio,
con el fin de recoger la devolucion cuando llegue el momento.

Es importante revisar los ejemplares que recibimos, con objeto de no aceptar
material que esté muy maltratado y negociar su pago; esto mismo aplica para
la venta a consignacion.

En el caso de clientes particulares, so6lo se aceptaran devoluciones de libros
que cuenten con defectos de fabricacion (paginas en blanco, defectos en los
acabados, desprendimiento de hojas, empastado incorrecto, etcétera) o por error
en el titulo entregado.

e Politica de saldos: a partir del analisis de nuestro inventario, identificare-
mos los titulos que reporten menor movimiento para estudiar la posibili-
dad de saldarlos. Dicha decision debera contemplar las posibles pérdidas;
sin embargo, no hay que olvidar que un libro que no se mueve en almacén
también implica costos y gasto. Es cuestion de poner las cosas en una ba-
lanza, podemos perder ganancias, pero ganamos espacio y damos a conocer
nuestro quehacer editorial entre un mayor numero de lectores.

Una vez hechas las debidas consideraciones, es momento de enlistar los canales de
venta que la cooperativa prevé utilizar para acercar nuestros libros a los jovenes:

13 Ley de Fomento para e FEscuelas de educacion media superior y superior: En
la Lectura del Libro: http:// esta modalidad de venta, los profesores de asignaturas

www.diputados.gob.mx/

LeyesBiblio/pdf/LFLL.pdf afines a la literatura seran un elemento fundamental,



ya que seran ellos quienes recomienden nuestros libros entre sus alumnos.
Con el fin de disminuir, en la medida de lo posible, el riesgo de fotocopia-
do, se procurara que el pvp sea competitivo y que el disefio de las obras sea
atractivo e innovador; incluso se adoptaran estrategias de mercadeo; en este
caso, daremos a nuestros libros el caracter de coleccionables.

Bibliotecas escolares: Gestionar la presencia de nuestras obras en las bi-
bliotecas de las escuelas de educacion media superior y superior del Distrito
Federal y el area metropolitana. Se entablara contacto con los biblioteca-
rios y encargados de compras, con el fin de venderles nuestras publica-
ciones. Estas reuniones también nos seran utiles para conocer con quién
hay que hablar para programar presentaciones de libros en dichas insti-
tuciones educativas.

Librerias: Se negociara la venta de nuestras publicaciones en diversas libre-
rias del Distrito Federal y del area metropolitana; tanto en las pertenecien-
tes a las grandes cadenas como en las independientes; sin dejar de lado a
las gestionadas por instituciones de educacion superior.

Puntos de venta en tiendas departamentales: Si bien ubicar libros y revistas en
puntos de venta de tiendas departamentales suele ser un proceso dificil, sobre
todo para editoriales de nueva creacion; consideramos que las caracteristicas
de nuestras publicaciones pueden ser atractivas para los clientes de estos es-
pacios, asi como competitivas, tanto en precio como en disefio.

Kioskos de periddicos y revistas: Se realizaran las gestiones necesarias para ubi-
car nuestras publicaciones en los kioskos cercanos a las escuelas de educacion
media superior y superior, asi como en parques y centros comerciales.

Puntos de encuentro: Este puede parecer el canal de venta mds inusual; sin
embargo, es uno de los mas cercanos a nuestros clientes. Este incluye la
venta de las publicaciones de La zorra y las uvas en cafeterias, restauran-
tes, papelerias y otros espacios naturales de interaccion juvenil.

Apoyo solidario de otras cooperativas: A través de las sesiones de educacion
cooperativa buscamos un contacto con aquellas cooperativas de produccion
y de consumo que por su seriedad para propiciar una mejor preparacion y
calidad de vida para sus cooperativistas pueden promover entre sus miem-
bros nuestras publicaciones. Su alcance es amplio y esto permite tener una
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base sdlida de espacios de venta y de venta directa en comunidades muy
activas en el territorio nacional.

A mediano plazo, se buscara expandir estos canales de venta mas alla del Dis-
trito Federal y el area metropolitana. Si bien todo parece indicar que nuestro
primer acercamiento a los jovenes del interior de la republica se dara a través
de epucaL y las grandes cadenas de librerias, se espera que el crecimiento de la
coleccion permita, en un futuro, negociar su venta en el resto de los puntos
seflalados, pero esta vez en todo el pais.

e [nternet. Estudiamos la conveniencia de contratar nuestros libros con Ama-
zon y con el area de distribucion del FCg, que ha mostrado un interés crecien-
te en las posibilidades de apoyar sus ventas con la promocion de editoriales
independientes.

De manera paralela, a mediano plazo pondremos en marcha una libreria vir-
tual de la cooperativa, que se adecue a sus caracteristicas especificas, que sea
competitiva frente al mercado editorial y que responda a las expectativas de
sus clientes potenciales.

La instauracion de un punto de exhibicion y venta virtual que brinde una
experiencia de compra segura y eficaz, fortalecera el proceso de distribucion,
comercializacion y promocion de nuestras publicaciones, al darle mayor visibi-
lidad en el mercado; aportara, asimismo, informacioén imprescindible respecto a
las motivaciones y expectativas de los lectores de esta clase de publicaciones.
Dichos datos permitiran enriquecer los criterios de la cooperativa a la hora de
tomar de decisiones sobre qué, como y para quién editar.

Adicionalmente, por medio de los servicios y la interaccion que se planea
ofrecer, se espera que los visitantes se apropien de esta libreria virtual en la
certeza de que se relacionan dentro de un espacio confiable, donde se les brin-
da un servicio integral, y en donde se promueve la consolidacion del vinculo
sociedad-libro, éste ultimo entendido como un bien cultural.

A continuacion se describen los servicios que se ofreceran en la libreria virtual:



Modulo de venta de publicaciones en linea que sea amable con el usuario
y cuyo procesamiento de informacion sea rapido y eficaz.

Cuentas de uso exclusivo. El registro como usuario sera necesario para rea-
lizar compras en la libreria, esto asegura la confidencialidad de los datos
del cliente. Ademas, permitira contar con informacion detallada sobre su
aprovechamiento del sitio y, por lo tanto, sobre sus intereses.

Consulta en linea del catalogo vivo de la editorial mediante un motor de
busqueda, que permita rastrear un libro desde diversas variables (autor, ti-
tulo, ISBN, tema, coleccion, etcétera).

Oferta de contenidos impresos y digitales.

Seccion de novedades editoriales en donde se informara al usuario acerca
de los libros de reciente publicacion.

Suscripcion a boletin de novedades y noticias sobre actividades donde po-
dran encontrar las publicaciones de la editorial. Se distribuira al publico
interesado por correo electrdnico.

Recomendaciones predictivas, basadas en consultas y compras anteriores
de los usuarios.

Secciones de comentarios, una general y varias particulares; en la prime-
ra, los visitantes podran expresar su opinion sobre el servicio recibido; en
las segundas, compartir con otros usuarios sus apreciaciones sobre algun
titulo en especial.

Informacion en tiempo real sobre el status de un pedido y su monto.
Diversidad en las formas de pago (deposito bancario, tarjeta de crédito,
Paypal). En el caso de los pagos por internet, seran garantizados por los
mas altos estandares de seguridad cibernética.
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Hablar de marketing es hablar de vinculos. A
partir de esta herramienta, las empresas dan
a conocer los servicios que prestan o lo pro-
ductos que venden y asi, en diferentes grados,
logran su sitio en el mercado al acercarse a sus clientes potenciales y cubrir o
crear necesidades.

Generalmente, se asocia al marketing con la publicidad, incluso al grado de
usar ambos conceptos como sinonimos; sin embargo, el segundo es un subsis-
tema del primero. El marketing también integra nociones como la propaganda
y las relaciones publicas, por nombrar solo algunas. Si analizamos debidamen-
te el proceso de produccion de una mercancia, podremos ver que el mercadeo
cruza cada una de sus fases.

El marketing inicia desde el momento en que se nombra a una empresa, esa
es la cara que dara a los consumidores y el punto de partida de su identidad,
y llega hasta aquellos elementos que aparentan ser minimos —pero que no lo
son, como las etiquetas de precio en nuestros productos.

Aplicamos los principios de la mercadotecnia tanto al rotular los vehiculos
de la empresa, como al poner en marcha una gran campafia promocional en
medios masivos de comunicacion. Simplemente hablamos de distintas fases de
un proceso que tiene un unico fin: construir, desarrollar y fortalecer la imagen
de empresa o el producto que se desea proyectar (responsable, profesional, efi-
ciente, util, valioso, etcétera) en la mente de nuestros consumidores.

Asi, podemos decir que el marketing es continuo; lanza, sostiene, renueva
e incluso despide empresas, marcas y productos; les da congruencia. Ya sea
que apostemos por la penetracidn, el desarrollo de productos, el desarrollo de
mercados o la diversificacion, sera necesaria la aplicacion de estrategias mer-
cadoldgicas que comuniquen a nuestros consumidores el rumbo de nuestras
acciones y nos ayuden a conseguir nuestros objetivos, sean monetarios o no.

En el caso del mundo editorial, el marketing también cruza transversalmen-
te cada una de las fases del proceso de produccion. Al tiempo que se enfoca en
promover la presencia de un libro o coleccion en el mercado, diferencidndolo
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del resto, busca fortalecer la imagen de la editorial como una organizacion que
brinda un servicio integral al lector.

Mercados

Actuales Nuevos

. Actuales i Penetracion i Desarrollo de :
Productos : . mercado

Nuevos : Desarrollo de !
productos

La promocion de una obra inicia desde el momento en que se decide publicar-
la. Incluso la misma seleccidon de contenidos debe considerarse como una es-
trategia de mercadeo, si comprendemos que incluso la construccidon de nuestro
catdlogo responde a la imagen que buscamos proyectar al exterior.

El area editorial debe compartir su plan de trabajo con el drea encargada de
promoverlo, para decidir juntas la prioridad y los recursos que se invertiran al
dar a conocer cada uno de los titulos por editarse. Asi, la seccion de promocion
estard en condiciones de preparar las campafias idoneas para cada libro y po-
nerlas en marcha, incluso, algunas semanas antes de su lanzamiento."

Sin embargo, el trabajo de promocion no se limita a los productos editoriales.
Un plan integral también debe considerar estrategias destinadas a fortalecer:

o Identidad de la casa editorial: Este punto incluye desde el lanzamiento de
campaias dedicadas a posicionar nuestra «marca» en el mercado, hasta el
servicio al cliente y la presencia virtual, pasando por la papeleria, los unifor-
mes, las bolsas, las cajas y camionetas rotuladas con nuestro logo, etcétera.

e Colecciones: Ya sea para su lanzamiento, su venta con-

14 Para conocer los junta o su exhibicion y comercializacion en un punto de

presupuestos de venta en especifico.

marketing de nuestros e Autores: Como es sabido, los autores aportan valor a la

primeros tres titulos,

véase Anexo 10 editorial; por ello es importante promover su obra. Al dar-



los a conocer y dotarlos de valor simbdlico fortalecemos también la ima-
gen de la editorial.

e Actividades: Aqui, la promocidon toma el cariz de invitacion; el objetivo
principal es convocar y convencer a los cooperativistas, maestros y a los
lectores para que asistan a nuestras presentaciones de libros, charlas, con-
ferencias y demas actividades dedicadas al mundo del libro.

e Puntos de venta: Las estrategias de este eje de accion estan destinadas a dar
a conocer los espacios de encuentro de nuestros libros con los lectores, ya
sean propios o ajenos, fijos o temporales (ferias).

Asi, el plan de promocion de La zorra y las uvas esta organizado en estos seis
apartados. Si bien cada uno de ellos tiene objetivos particulares, juntos responden
a un fin comun que determina las estrategias de las que se valen: consolidar la
imagen de la cooperativa como una casa de edicion que brinda productos edi-
toriales de calidad a los jovenes y al publico en general, con el fin de promover
su gusto por la lectura. En el entendido que dicho proceso social es indispensa-
ble para la construccidon de una conciencia critica de la realidad.

A fin de que nuestras acciones de promocion se desarrollen de manera es-
tructurada, cada vez que deseamos fortalecer nuestra imagen corporativa o dar
a conocer algun titulo, coleccion, autor, actividad o punto de venta, elabora-
mos un plan de comunicacion.

A diferencia del plan de promocion, que es integrador, el de comunicacion
se enfoca en dar a conocer un producto, momento o espacio en particular. Por
ello el primer paso de su elaboracion es contestar las preguntas: ;qué? ;para
qué? spara quién? ;como? ;cuando? y ;donde?

Con la finalidad de ilustrar dicho proceso, a continuacion presentamos el
plan de comunicacion dedicado al lanzamiento de la coleccion Los perros
hambrientos.
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los perros
hambrientos

Plan de comunicqceion:
lanzamients— Los perros hambiientos—~



e (Qué? = Elemento a promover: Coleccion Los perros hambrientos

e ;Para qué? = Objetivo general: Posicionamiento de producto en los puntos
de venta definidos previamente.

e /Para quién?= El publico en general, con preferencia nucleos de cooperati-
vistas, de maestros, de jovenes y entre lectores especializados en literatura
contemporanea.

e (;Como? = Tono de la campafia: Destacar la identidad grafica de la coleccion,
asi como la naturaleza de sus contenidos. Tono jovial y disefio llamativo.

e ;Cudndo? = Fecha: mayo 2015

e /Donde? = Espacios de aplicacion: Puntos de venta mencionados en nuestro
plan de comercializacion / Canales de informacion y encuentro de nuestros
lectores potenciales.

El siguiente paso es seleccionar las estrategias de promocion que conformaran
dicho plan de comunicacion. Para ello resulta util organizarlas de acuerdo a la
siguiente tipologia:

e [Incentivos para fuerza de ventas: estrategias destinadas a aquellos actores
que fungiran como promotores o vendedores de nuestras publicaciones. Van
desde la capacitacion interna o externa hasta concursos de ventas, charla
con los autores y libros a vistas.

En nuestro caso, decidimos aplicar la entrega de muestras promocionales de los
titulos de Los perros hambrientos a los profesores de educacion media superior
y superior, y a cooperativas de produccion y de consumo. Se establecera con-
tacto con las autoridades de instituciones educativas y culturales del Distrito
Federal y del area metropolitana, con la finalidad de pedir su autorizacidon para
dar a conocer la coleccion entre sus profesores.

El procedimiento sera analogo con diversas cooperativas, a partir del con-
tacto con las diversas federaciones de cooperativas de la ciudad y del pais. El
objetivo es discutir la posibilidad de que nuestras publicaciones formen parte
de las lecturas recomendadas en planes y programas de lectura y entre un am-
plio numero de sociedades cooperativas.
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e [Incentivos para el canal de distribucion: La accion clave en este punto es mo-
tivar a nuestros compradores para que incluyan nuestras publicaciones en
sus catalogos. Aqui depende del alcance que cada uno de ellos nos brinde,
en el caso de las cadenas de librerias y supermercados, podemos aprovechar
actividades como las presentaciones de novedades a directivos y comprado-
res en salones de actos, o al personal de piso en el mismo punto de venta. La
aplicacion de una politica de descuentos atractiva también suele funcionar.
Esta estrategia en el medio de las sociedades cooperativas es fundamental,
en virtud de la naturaleza e ideologia del cooperativismo.

En lo que se refiere a compradores pequefios, como los duefios de papelerias
y puntos de encuentro juvenil, podemos aplicar las bonificaciones y los obse-
quios en la construccion de fidelidad.

Para dar a conocer la coleccion de Los perros hambrientos en nuestros cana-
les de distribucion, hablamos directamente con los encargados de los distintos
puntos de venta, con el fin de exponerles las cualidades positivas de nuestros
productos. Para fortalecer el vinculo, les propusimos anunciarlos en nuestra pa-
gina web, en nuestros perfiles en redes sociales y en las inserciones publicitarias
y articulos promocionales cuyo objetivo sea informar déonde pueden comprar-
se nuestros libros.

e [ncentivos para publico objetivo: la piedra de toque de estas estrategias es
el encuentro; para ello contamos con la organizacion de eventos de diver-
sa indole. En ellos mostraremos a los lectores los motivos por los que vale
la pena comprar nuestros libros: firmas de libros, conferencias, seminarios
o congresos, talleres y representaciones escénicas, etcétera.

En el caso de la coleccion que nos ocupa, iniciamos con su presentacion en es-
cuelas de educacion media superior y superior, asi como en casas de cultura.
Se elabora y actualiza un calendario de presentaciones de libros en las escuelas
que nos permitan entrar en contacto con el alumnado. El tono de estas activi-
dades, debido a las caracteristicas particulares del auditorio, es ligero y cordial;
asimismo se procura que mas que los ponentes, y la reflexion propia acerca del



7. Plan de promocion ‘ 11 7

proceso de escritura y edicion de los libros, se despierte en los jovenes el gusto
por la lectura, teniendo como pretexto los contenidos de Los perros hambrientos.

Se solicitan los espacios idoneos para dar a conocer nuestros libros en di-
versas casas de cultura del Distrito Federal y de area metropolitana (a través
de las Casas del Poeta A.C.) y algunas secundarias y cCH. Las presentaciones se
mantienen en la misma tonica del punto anterior.

Con esta logica de encuentro, participamos en ferias y actividades dedica-
dos al mundo del libro. Como un primer paso, planeamos nuestra presencia en
la Feria Internacional del Libro de Guadalajara, con un espacio de exhibicion
y venta de seis metros cuadrados.

Conoce nuestras colecciones:
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e Materiales promocionales: Disefio y produccion de ar-
ticulos destinados a crear fidelidad entre nuestros con-
sumidores y reforzar la imagen de la coleccion en su
experiencia lectora. En esta categoria entran las etique-
tas, los volantes, las bolsas, las mesas de novedades, las
fajillas, las postales, las botargas, etcétera.
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los peyros
hawtbrientos
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visita nuestra madriguera:

www lazorraylasuvas.org

En el caso de Los perros hambrientos apos-
tamos por tres estrategias: catalogo, displays
y articulos como el cartel, las tarjetas posta-
les, el separador y los utiles escolares con la
imagen de la coleccion.

La produccion de articulos como carteles,
separadores y utiles escolares pimpeados tiene
el objetivo de que los jovenes se identifiquen
con la cooperativa y sus productos. Por ello
elegimos objetos que puedan llevar consigo e,
incluso, los doten de cierto prestigio entre sus
pares, gracias a lo atractivo de sus disefios. El
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objetivo final es motivarlos a que se acer-
quen a Los perros hambrientos a partir de
la empatia que pueda despertarles el recibir
un pequefio obsequio o portar con gusto al-
guno de los productos.
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e Medios de comunicacion: Como todos sabemos, la efectividad de cualquier
estrategia de promocion radica en la recurrencia. Debemos procurar que el
mensaje que buscamos dar a nuestros lectores esté en el mayor numero de
lugares posibles, de preferencia cercanos a su cotidianidad y, también, a la
realidad de nuestra organizacion.

Para ello, resulta indispensable la elaboracion de un plan de medios. El primer
paso es seleccionar cuales seran los mas pertinentes para difundir nuestro men-
saje; el segundo y mas importante, es hacernos de los contactos: acercarnos a
los reporteros y promotores culturales con el fin de presentarles el resultado de
nuestro trabajo editorial.

En el caso de La zorra y las uvas, promoveremos menciones, reseflas o comen-
tarios en medios impresos afines al publico juvenil, interesados en la promocion
del gusto por la lectura. Enviaremos a Laberinto, Confabulario y La Jornada se-
manal ejemplares para su resefia. Otras opciones pueden ser los organos informa-
tivos de las escuelas, revistas universitarias culturales y especializadas en temas
de literatura, canales de television y frecuencias de radio publicas, etcétera.

Para ello haremos uso de los recursos de las relaciones publicas. Enviando
notas de prensa y boletines a los jefes de informacidn y reporteros de diver-
sos medios, ya que nos interesa que nos conozcan y promuevan entre sus au-
diencias. Negociaremos algunos ejemplares de obsequio para concursar entre
el publico y entrevistas o chats entre sus audiencias.

En el caso de los medios impresos, buscaremos obtener inserciones en las
que podamos dar a conocer la cooperativa en un primer momento; nuestras
colecciones e, incluso, algun titulo en particular al momento de su lanzamiento.
En este punto también resulta de utilidad negociar el intercambio de publici-
dad. De manera paralela, enviaremos nuestras novedades periddicamente, con
el fin de lograr una mencion o una resefa.

Para las frecuencias de radio y television publicas, pretendemos producir pe-
quenios spots y videos promocionales que cumplen una doble funcion; por un
lado, nos abren camino en medios masivos de comunicacion y, por otro, sir-
ven para alimentar nuestros propios canales de difusion: la pagina web de la
cooperativa (www.lazorraylasuvas.org) y nuestros perfiles en Facebook y Twitter.
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e C(Canales de difusion propios: en el estudio de publicos realizado previo al
lanzamiento de Los perros hambrientos, pudimos darnos cuenta que una
parte significativa de los jovenes de 15 a 25 aflos consideran al internet su
principal fuente de informacion. Una de sus aficiones mas comunes es na-
vegar en la red. Tomando en cuenta este hecho, se cred una pagina web,
cuyo objetivo es promover nuestros libros, colecciones y autores, asi como
las actividades que organizamos y a las que asistimos. También constituye
una salida para los mensajes de nuestros planes de comunicacion.

Dentro de esta misma logica abrimos una pagina de Facebook y una cuenta
de Twitter dedicadas a promover nuestras publicaciones, presentaciones de li-
bros y presencia en ferias. Con la finalidad de arrancar nuestra comunidad de
usuarios, se recopilan los correos electronicos de quienes asisten a nuestros
eventos en escuelas y casas de cultura, con el fin de invitarles a formar parte
estos espacios virtuales.

Dichas herramientas nos son de gran utilidad para conocer el perfil de nues-
tros lectores, asi como sus intereses y motivaciones, a partir del analisis de las
estadisticas de acceso y la constante interactividad que brindan.



Conélusiones

Con esta aproximacion a La zorra y las uvas
hemos buscado sefialar las razones que nos
mueven a crear una editorial enfocada hacia nuevos lectores: con nuestro tra-
bajo deseamos crecer con ellos y continuar a su lado, a la vista y a su alcance
a lo largo de sus vidas.

Somos hoy unos cuantos cooperativistas los que meditamos en torno al pro-
yecto. En sucesivos acercamientos hemos querido perfeccionar nuestra Mision y
nuestros Objetivos. Los tiempos modernos son dinamicos en exceso y lo seran
mas durante los proximos afios. La zorra y las uvas tiene por lo pronto una soéli-
da base humanistica que, con el favor del publico, podra cobrar nuevos perfiles.

Igualmente, no hemos puesto muchas trabas en nuestras perspectivas a fu-
turo: el enorme progreso en la edicion impresa no ha terminado; asimismo,
atestiguamos durante los tres afios recientes el vertiginoso cambio e impulso a
la edicion electronica y su arraigo en ascenso.

No dudamos que la influencia de las redes sociales sea un poderoso motor:
su efecto de demostracion permea enormemente a las comunidades modernas,
el atractivo de la lectura y de la escritura tienen en las tabletas electronicas un
atractivo irrefrenable para las nuevas generaciones.

Al momento de redactar estas paginas encontramos en las modernas libre-
rias tanto iconos del conocimiento en adornos o en juguetes, como lectoras de
libros electrdnicos, libretas para escribir y cuadernos de notas (de bolsillo) que
compiten con el volumen y espacio de un poderoso teléfono ‘inteligente’. Un
contraste que parece insignia de nuestro tiempo.

Los jovenes saben que compiten contra sus propias generaciones no solo
en las habilidades fisicas, sino en los escasos recursos para becas y espacios
de formacion profesional. Adoptan por ello amuletos e iconos que les ofre-
cen refugio: identidad tribal, poderio, la imagen de la inteligencia y el saber:
de alguna forma buscan llenar las lagunas de su personalidad. A su vez, en el
ejercicio de la desigualdad contemporanea las clases medias emergentes y sus
jovenes poseen niveles y patrones de consumo que jamas sofiaron las genera-
ciones del siglo pasado.
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Ante tal escena, La zorra y las uvas busca proveerlos no de tétems ni de
imagenes, sino de contenidos que los transformen en quienes quieren ser: €¢sa
es la habilidad que les ofrecen los contadores de historias de Los perros ham-
brientos. La rosa profunda les refuerza sus aspiraciones y suefios; los poetas les
devuelven su humanidad. El buho y la serpiente aguzan sus sentidos, razona-
mientos y estrategias. Y, en conjunto, les devuelven la palabra, el escudo del
lenguaje, la capacidad de nombrar y significar el mundo. Sea ello por lo pronto.

En unos cuantos aios, veremos los frutos de este viiledo: hasta donde han
llegado nuestros autores y nuestras ediciones; podremos develar los nombres
de las orillas del mundo en que sus voces y palabras han desembocado y los
nuevos horizontes donde buscan llegar.

Seguramente, también, las colecciones de La zorra y las uvas tendran un
aspecto diferente: este mundo de hoy genera transformaciones insospechadas.
La sed de asombro incesante, como la nunca agotada ambicion del Caligula
de Camus, es infinita: parte de nuestra naturaleza humana y asi lo aceptamos,
pero con cierta, eterna rebeldia. De alguna manera tenemos conciencia de que,
como Jaques el fatalista y su Maestro, al avanzar y recorrer el camino, al paso
de los dias comprobaremos que todo lo que nos ocurre de bueno y de malo
aqui abajo estaba escrito alla en lo alto.

México, D. F., marzo de 2015
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