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Resumen

Las editoriales universitarias se caracterizan por pertenecer a una Institu-
cion de Educacion Superior; si bien editan y publican libros para la comu-
nidad universitaria, también lo hacen para la sociedad de la que forman
parte. Deben desenvolverse como empresas dentro de un mercado muy
competitivo dado que son parte de la industria cultural mas antigua de
Occidente pero a su vez, en ellas, la edicion es considerada una conse-
cuencia de las tres funciones esenciales de toda universidad: docencia,
investigacion y extension.

La constante evolucion y el crecimiento observados en los (ltimos afios
en este tipo de editoriales demandan la incorporacion de herramientas de
gestion que les permitan mejorar su eficiencia y eficacia, en beneficio de
la sociedad en general.

En este marco, la investigacion se abordd bajo la hipétesis de que los
enfoques y técnicas de negocios que se utilizan en la elaboracién de un
plan de marketing estratégico son aplicables a Ediciones UNL, sello edito-
rial de la Universidad Nacional del Litoral.

(1) Tesis para obtener el grado de Magister en Administracién de Empresas. Maestria en Administracion de Empre-
sas. Facultad de Ciencias Econémicas — Universidad Nacional del Litoral. Directora: Mg. Maria Rosa Sanchez Rossi.
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Es de destacar que la aplicacion de los lineamientos del marketing en
una editorial universitaria es poco frecuente dado que tanto la planificacion
estratégica como el marketing son dos aspectos que no suelen incluirse
con frecuencia en las editoriales de este tipo. La idea del mercado cautivo
o natural con el que cuentan las universidades (alumnos, docentes e
investigadores) muchas veces lleva a sostener que no hay necesidad de
generar un nuevo mercado. Sin embargo, para desarrollar y consolidar una
editorial también se requieren saberes, destrezas y herramientas propias
de este sector de la actividad econdmica.

Con la implementacion de esta propuesta se pretende que Ediciones
UNL adopte una gestion estratégica y orientacion al mercado, ya que esta
forma de gestionar la organizacion supone la mejor manera para lograr los
objetivos de crecimiento.

Abstract

University publishing houses are characterized for belong to an Institution
of Higher Education; Although they edit and publish books for the college
community, they also make it for the society of which they are part. They
must develop as companies into a very competitive market, given that are
part of the oldest cultural industry of the West, but at the same time, the
edition is consider a consequence of the three essential functions of every
university (teaching, research and extension).

The constant evolution and growth observed in this kind of publishing
house in last years, demand the incorporation of management tools that
allow to improve its efficiency and effectiveness, for the benefit of society
at large.

In this context, the research was develop under the hypothesis of that
bussiness's approaches and techniques used in the elaboration of a stra-
tegic marketing plan are applicable to Ediciones UNL, imprint of Univer-
sidad Nacional del Litoral.

It is noticeable, that the use of guidelines’s marketing in an Univer-
sity publishing house is infrequent, given that both strategic planning as
marketing are two aspect that aren "t included frequently in this kind of
publishers houses. The idea of the captive or natural market with which
the universities (students, teachers and researchers) count, many times
carry to hold that there is no need to generate a new market. However,
in order to develop and consolidate a publishing house, is also required
knowledge, skills and tools own of this sector of the economic activity.

With the implementation of this proposal is intended to ediciones UNL
adopt a strategic management and market orientation, since this way
of managing the organization is the best way to achieve the objectives
of growth.



1. Introduccion

1.1. El sector editorial

La actividad editorial se enmarca dentro de la indus-
tria cultural. La industria del libro comprende la
creacion, produccion y distribucion de libros, siendo
la actividad editorial el eje principal de la misma.
La cadena de valor del libro es amplia y comprende
actividades bien diferenciadas vinculadas a la
produccion de contenidos, a la produccion de bienes
industriales y a la comercializacion.

Los editores son quienes articulan la produccion
intelectual y material, se vinculan con los distintos
agentes y convierten la obra de autor en un libro.

De lo anterior se desprende una amplia variedad
de actores incluidos en la cadena de valor del libro,
con grandes diferencias en las actividades desa-
rrolladas, en el grado de exposicion a mercados
externos y en la participacion del capital extranjero,
lo que resulta en distinciones también importantes
en la forma de encarar los negocios en cada caso,
con una trama compleja de relaciones donde la arti-
culacion no siempre resulta eficiente.

En los dltimos afios, cada eslabon de la cadena
ha asistido al surgimiento de nuevos actores, a la
adaptacion de los tradicionales, al desarrollo de
nuevos competidores, a la incursion de actores
globales y de actores genuinamente digitales, tales
como Apple, Google y Amazon, entre otros.

Desde hace un tiempo se observa una profunda
transformacion del sector vinculada con la digi-
talizacion, la cual, si bien actia como impulsora,
el proceso de cambio es mas complejo, ya que la
transformacion de las empresas editoriales esta
relacionada, ademas, con los efectos de la digitali-
zacion. Por lo que estamos frente a la globalizacion
de una industria que tradicionalmente se ha visto
limitada por las fronteras nacionales y lingiiisticas.

A nivel internacional, la oferta editorial se encuentra
muy concentrada y se caracteriza por la presencia de
grandes grupos editoriales que comercializan diferentes
sellos destinados a piiblicos completamente distintos y
con imagenes corporativas muy diferenciadas.

Modesto / Plan de Marketing Estratégico Ediciones UNL...

Se estd generando un fendmeno de gigantes
editoriales a nivel mundial como una forma de hacer
frente a los retos que han creado las megacom-
pafiias tecnoldgicas como Amazon, Google y Apple
cuya politica comercial amenaza con monopolizar el
futuro del libro.

Por lo que los gigantes editoriales se presentan
como la Gnica alternativa a un posible monopolio
de Amazon, Apple y Google. La revista nortea-
mericana Forbes se atreve a aventurar que, en
la era de Amazon, los editores «o se fusionan o
mueren.

En Argentina, el sector editorial tiene una extensa
y rica trayectoria que se remonta al siglo XIX. Esto
ha dado lugar a una industria, cuya fortaleza, diver-
sidad y heterogeneidad se distinguen en relacion con
otros paises de la region.

La industria del libro argentina tuvo tradicional-
mente un lugar preponderante en los principales
mercados de lengua hispana de la region. Paises
como México, Venezuela y Espafia abastecian una
parte significativa de su consumo importando libros
argentinos, los que eran reconocidos por la calidad
de sus contenidos y el cuidado de todas las etapas
de la edicidn, incluida la impresidn.

Muchas de las grandes editoriales argentinas
fueron fundadas por editores espafioles que llegaron
al pais expulsados a raiz de la censura impuesta por
el franquismo.

Es de destacar que, a pesar de los avatares
por los que pasd la industria editorial argentina
amenazada a veces por la politica y, a veces, por el
mercado, el sector editorial argentino goza de pres-
tigio y contindia siendo uno de los productores de
libros més importantes del mundo hispanohablante.

Desde mediados de la década de 1990 y a partir
del ingreso al mercado local de las més impor-
tantes editoriales transnacionales nuestro pafs no
estuvo al margen del proceso de concentracion de
a propiedad.

En efecto, los grandes grupos internacionales
absorbieron en los Giltimos quince afios a varios de
los sellos mas tradicionales de la Argentina.

175



ciencias economicas 13.02 / 2016 / paginas 173-181 / Tesis

176

Este proceso de concentracion mueve las piezas
del mapa editorial que se traduce en una composi-
cion dual de la oferta reflejada en la coexistencia de
pocas grandes editoriales transnacionales y muchas
pequefias empresas locales con distinta concentra-
cién del mercado.

Estos cambios globales tuvieron su impacto en
la estrategia comercial que implementaron las
pequedas editoriales argentinas, la cual consistid en
ocupar nichos de mercado. Esta estrategia mantiene
alas pequefias editoriales en una situacion de cierta
estabilidad que las conserva de alglin modo a salvo
de los movimientos crecientes de concentracion del
polo de los grandes grupos editoriales. Ademas,
les permite desarrollar estrategias asociativas que
posibilitan el vinculo y la constitucion de redes con
editoriales similares de otros paises.

En definitiva, en nuestro pais hay una composi-
cion dual que resulta en una vasta oferta cultural,
diversificada y orientada a diferentes segmentos
de la demanda. Las editoriales argentinas ofrecen
una produccion amplia y diversificada de libros, que
incluye practicamente la totalidad de los segmentos
tematicos.

Asimismo, el alto nivel de calidad de los profesio-
nales y técnicos dedicados a las diferentes etapas de
produccidn editorial es reconocido a nivel internacional.

Pero la concentracion no es el tnico cambio que
acontece en el sector. Las empresas que lo integran
se estan enfrentando a cambios que se reflejan
en nuevas formas de producir contenidos, nuevos
canales de comercializacién, rotacion permanente
de novedades, aceleracion de los tiempos de difu-
sidn, recurrencia a lanzamientos globales con
formulas probadas (por ejemplo, de autores muy
reconocidos), entre otros.

Hay una tendencia de crecimiento en la parti-
cipacion del libro en soporte digital. La lectura de
libros electronicos esta creciendo en los (ltimos
afios debido a la confluencia de ciertos factores
tales como las innovaciones en tecnologia de la
informacion que han proporcionado dispositivos de
lectura mas ergondmicos y funcionales, cambios en

las practicas de lectura de un sector de la pobla-
cién y el incremento de la oferta editorial general y
especializada.

Es importante destacar que en el dmbito cientifico
estos desarrollos han encontrado un nicho cada vez
mas significativo debido a las prestaciones que la
edicion electrénica ofrece para la agilizacion de la
comunicacion cientifica, en la que la actualizacion y
renovacion permanente son factores muy importantes.

Como sostiene Corddn-Garcia (2014:269) «la
evolucion del libro electronico esta dando lugar a
nuevos modelos de negocio que han propiciado la
tendencia al acceso abierto, a la desagregacion de
contenidos y editorializacion de la web, a la intero-
perabilidad, a la edicion en la nube, a la apertura y
renovacion permanente».

1.2. Edicion universitaria

En este punto, resulta imprescindible comenzar
identificando las caracteristicas distintivas de las
editoriales universitarias.

Existen numerosas y diferentes acepciones, a partir
de las cuales es posible realizar un resumen de las
caracteristicas propias de una editorial universitaria:
» Pertenecen a una Institucién de Educacion Superior.
« Editany publican libros para la comunidad univer-
sitaria, pero también lo hacen para la sociedad de la
que forman parte.

« Deben desenvolverse como empresas dentro de
un mercado muy competitivo dado que son parte de
la industria cultural mas antigua de Occidente pero
a su vez, en este tipo de editoriales, la edicion es
considerada una consecuencia de las tres funciones
gsenciales de toda universidad (docencia, investi-
gacion y extension).

A'lo largo del tiempo, las editoriales universitarias
argentinas han desarrollado sus propias estrategias
y politicas editoriales en funcion del perfil institu-
cional de cada universidad y del lugar que ésta le
ha asignado, observandose en los Gltimos afios un
incremento significativo de la actividad editorial de
las instituciones universitarias.



Tomando datos del afio 2015 de la Secretaria
de Politicas Universitarias (SPU, 2016), Argentina
contaba con 55 universidades nacionales y 49
privadas. Entre las privadas, 32 tienen editorial
y de las universidades nacionales, reconocidas
por el Consejo Interuniversitario Nacional, del que
depende la Red de Editoriales Universitarias Nacio-
nales (REUN), 42 tienen editorial propia.

Asimismo, en los (ltimos cinco afios, se ha
notado un crecimiento de la produccion de estas
editoriales. La edicion universitaria duplicd su
produccion respecto de 2010. Pasd de 1000 a
1903 novedades (9 % de los titulos registrados en
Argentina), con tiradas que van de los 200 a los 300
ejemplares.

Este contexto se presenta como el ideal para
que las editoriales universitarias puedan asumir la
funcion social y cultural de intervenir entre la hiper-
concentracién de los capitales multinacionales, y
los pequefios que no pueden transcender mas alla
de la region en la que editan, produciendo lo que
mejor saben hacer: libros valiosos, de real significa-
cion cultural, cientifica y social.

Asi, las editoriales universitarias presentan una
doble ventaja que las coloca en un lugar estra-
tégico dentro del mercado editorial, un lugar que
serfa deseable que las editoriales universitarias
sepan identificar y aprovechar. La primera de
ellas es que no estan presionadas por obtener
grandes ganancias. La segunda es que, en
conjunto, constituyen un sistema de sustanciosa
bibliodiversidad.

A'su vez, este contexto les presenta una serie de
dificultades. Entre ellas, el hecho de no haber sido
concebidas como un negocio hace que la mayoria
no tenga una estructura comercial sdlida, entre-
namiento en los aspectos econdmicos—financieros
de la industria, manejo de costos, determinacién
del precio de venta al pblico (PVP), definicidn
de canales de distribucion, campafas de comu-
nicacion, etc. Eso ocurre porque las evaluaciones
de este tipo no son prioritarias en una editorial
universitaria.
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La segunda dificultad es la relativa invisibilidad
en la que se encuentran dentro del mercado del libro
y dentro de las propias universidades y del sistema
cientifico. Por diferentes motivos, los propios
docentes e investigadores desconocen los sellos de
sus casas de estudios, o los consideran una alter-
nativa menos atractiva para publicar que los comer-
ciales. Las razones son varias: la falta de distribu-
cion a nivel nacional, la calidad de las ediciones, las
tiradas reducidas, la ausencia de campafias para
difundir los libros una vez publicados, la imprevisi-
bilidad de los tiempos de espera en la cola de cada
editorial (Costa y Gazzera, 2013).

2. Metodologia
El objetivo general de esta tesis fue proponer los
lineamientos para la elaboracion e implementacion
de un plan de marketing estratégico que permita
garantizar mas lectores.

Los objetivos especificos que se plantearon
fueron:
« Realizar un andlisis del sector editorial en general
y del sector editorial universitario argentino en parti-
cular identificando las principales tendencias.
« |dentificar y caracterizar las principales edito-
riales universitarias del pafs.
« Realizar un diagndstico de Fortalezas, Debili-
dades, Oportunidades y Amenazas para Ediciones
UNL, abordando las principales variables internas
y del entorno.
* Indagar en la comunidad universitaria de la UNL
el nivel de conocimiento de Ediciones UNL, habitos
de lectura de publicaciones académicas y preferen-
cias por nuevos formatos motivos de compra y no
compra, opiniones y actitudes.
« Elaborar la estrategia competitiva de Ediciones
UNL.
* Formular los lineamientos del Plan de Marketing
Estratégico.
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El disefio del estudio fue descriptivo, cualitativo,
basado fundamentalmente en el anlisis de datos
secundarios y primarios.

El universo de estudio estuvo compuesto por las
42 editoriales universitarias que integran la Red
de Editoriales Universitarias Nacionales (REUN) y
estan presentes en el Portal del Libro Universitario
Argentino (PLUA).

El abordaje de dichas editoriales comprendié
dos etapas.

Por un lado, se realizd un estudio exploratorio a
partir del andlisis de los datos publicados en las
paginas web institucionales de las 42 editoriales
universitarias analizadas, utilizando en el analisis
comparativo los siguientes criterios:

* Planificacién estratégica. Para conocer si las
editoriales declaran en su web la vision, mision y
objetivos.

* Venta Minorista. El objetivo es tener informa-
cion relativa a la cantidad de librerias con venta al
plblico que tienen las editoriales analizadas.

* lenta on line. Para indagar si las editoriales
ofrecen a sus lectores la posibilidad de comprar sus
publicaciones por internet. Las distintas opciones
van desde la no comercializacion de libros por
internet hasta la oferta con carrito de compra o bien
comunicando un correo electrdnico de contacto.

« Distribucion. Este criterio de comparacion
permite identificar si las editoriales universitarias
argentinas declaran comercializar sus publica-
ciones a través de otras librerfas y/o distribuidores,
a nivel nacional y/o internacional.

« Contenidos digitales. El objetivo es tener infor-
macion relativa a la oferta de libros electrénicos: en
formato e-pub o e-book.

Por el otro lado, se llevd adelante un estudio descrip-
tivo, con mayor profundidad de anlisis, basado en la
realizacion de entrevistas a directores de siete edito-
riales embleméticas, destacadas, que se caracterizan
por tener un mayor nivel de profesionalizacion; mayor
desarrollo y autonomia y que en los (iltimos afios han
experimentado un notable crecimiento.

En las entrevistas se abordaron:

Aspectos institucionales

« Mecanismos de publicacion de cada editorial

« (estion de imprentas

« Cuestiones vinculadas a la distribucion y

« Cuestiones vinculadas a la comercializacion de
sus publicaciones.

3. Resultados obtenidos

La investigacion realizada en esta tesis permitid
observar una gran heterogeneidad entre las edito-
riales universitarias analizadas. Las diferencias se
ponen de manifiesto en lo relativo a los diversos
proyectos institucionales que las orientan, el lugar
que ocupan en la estructura institucional, sus cata-
logos, sus autores, sus lectores, sus recursos, las
politicas de evaluacion de los originales a publicar,
los soportes que ofrecen y las formas de comercia-
lizar sus publicaciones.

De los resultados obtenidos sobre lo que «las
editoriales declaran hacer», datos que surgen del
anélisis de la informacion que cada editorial comu-
nica en su pagina web institucional en lo relativo a
planificacion estratégica, venta minorista, venta on
line, distribucién y contenidos digitales, fue posible
identificar tres grandes grupos de editoriales:

« Aquellas que no han desarrollado ninguno de los
puntos analizados representan el 17 % de las edito-
riales bajo estudio. En ninguna de ellas se encontrd
la declaracion de visién, mision y objetivos y son las
que a nivel de distribucién y contenidos digitales no
han demostrado ningiin avance.

* Aquellas que han avanzado en alguno de los
puntos analizados pero que les falta desarrollo en
varios de los otros, este grupo de editoriales son las
mas numerosas y representan el 70 % de las edito-
riales bajo estudio.

« Aquellas mas consolidadas y con mayor desa-
rrollo en la definicion estratégica, en lo digital y en
los canales de distribucidn.



Las entrevistas realizadas permitieron comple-
mentar la informacion precedente. De las mismas
se desprenden las siguientes conclusiones:

« Eudeba es el caso més destacado. Su autonomia
es total. No integra el presupuesto de la Univer-
sidad de Buenos Aires (UBA), por lo que debe hacer
frente a todos sus gastos a partir de la venta de sus
libros. Desde cualquier variable que se la estudie,
las dimensiones de Eudeba superan varias veces al
resto de las editoriales universitarias del pais.

« Dentro de las universidades, no hay un area que
se destaque como area de referencia editorial, ya
que algunas editoriales dependen de Extension,
otras de Investigacion y otras directamente de
Rectorado.

« En general las publicaciones se seleccionan a
partir de la decisién de un drgano que evalla cada
propuesta.

« Todas las editoriales entrevistadas tercerizan la
impresion de sus publicaciones.

« Estas editoriales formalizan el vinculo con el autor
mediante la firma de un contrato. Pagan derecho
de autor en cantidad de ejemplares impresos o en
dinero, dependiendo cada situacion en particular a
excepcion de la editorial de la Universidad Pedago-
gica en la cual, si el libro es producto de una inves-
tigacion o trabajo realizado en el marco de la propia
Universidad, no abona derecho de autor.

« Los sistemas de gestion editorial més utilizados
son Fierro y Ultra Gestion.

« Se observa una baja formalizacion de los
acuerdos comerciales con distribuidores. En general
no realizan canje con otras editoriales.

* la cantidad de novedades editadas por afio
oscila entre los 10 y 40 titulos, la tirada promedio
y cantidad de ejemplares que integran el catalogo
varian mucho de una editorial a otra. Se observa un
débil grado de participacion de e-books en la oferta
de estas editoriales.

 Las editoriales universitarias entrevistadas
estructuran su catalogo por colecciones. La deter-
minacion del precio de venta se realiza teniendo en
cuenta todos los costos que conlleva la elabora-
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cion de un libro, el pago por derecho de autor, los
descuentos a libreros y distribuidores, los precios
de otros libros; algunas tienen un escandallo;
los descuentos oscilan entre el 40 % y el 60 %
dependiendo si se trata de una libreria, cadena o
distribuidor.

« Todas tienen puntos de venta propio a excepcion
de UNIPE. En general venden al exterior a través de
un distribuidor.

« La comunicacion la realizan de manera similar
a través de gacetillas de prensa, boletines que
difunden a la prensay a potenciales lectores.

De lo anterior puede vislumbrarse que es nece-
sario mucho esfuerzo y profesionalizacion para
llegar al momento en que cualquier lector de la
region pueda adquirir los libros de edicion universi-
taria publicados por cualquier universidad, en todas
las librerias del pafs.

4. Propuesta
Reconocer el cardcter especifico y los ineludibles
aspectos econdmicos que toda editorial universi-
taria debe afrontar es estratégico para desarrollar la
fortaleza de este tipo de emprendimiento. Fortaleza
que tiene su punto de partida en el capital intelec-
tual de quienes integran la universidad, en pablicos
especificos asegurados (estudiantes, docentes
e investigadores) y en posibilidades efectivas de
llegada a piiblicos mas amplios.

En este sentido, como sostienen De Sagastizabal
y Vega (2012), una cuestion clave es identificar
aquellas herramientas de gestion que necesita
dominar una editorial universitaria. Generalmente,
esas herramientas suelen pensarse como propias
de las editoriales comerciales y las empresas
privadas en general, pero aun asf, aunque las edito-
riales universitarias y las comerciales pertenezcan
a mundos diferentes en muchos aspectos, eso no
excluye la posibilidad de explorar otros que puedan
tener en comdn, ni de aprovechar experiencias
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sobre modalidades de gestion que contribuirian a
mejorar el modo de organizacion y el desempefio
econdmico de la actividad editorial en el marco de
las universidades. Se trata de conocer esas modali-
dades y de adaptarlas a la medida del dmbito espe-
cifico en el que cada entorno universitario desarrolla
su emprendimiento editorial.

En esta tesis se proponen los lineamientos para el
disefio de un adecuado marketing mix, para la edito-
rial de la Universidad Nacional del Litoral seleccio-
nando la mejor estrategia de marketing, su plan de
accion y control con el objetivo de tener una mayor
llegada a sus lectores.

Una editorial debe enfocar sus proyectos desde el
punto de vista del lector, las vicisitudes del entorno
y tomar sus decisiones sobre la base de las estra-
tegias de marketing, sin olvidar el valor del libro-
cultura. Satisfacer las necesidades de los lectores
debe ser el objetivo principal de toda actividad
editorial, por lo que el marketing debe ser asumido
como una filosofia de accidn, lo que implica un
conjunto de actividades y tareas que se concretan
en el proceso de toma de decisiones de marketing.

Esta tesis contiene un diagndstico estratégico de
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
para Ediciones UNL, abordando las principales
variables internas y del entorno. De este analisis se
detecta una oportunidad de mercado que consiste
en aprovechar el crecimiento del segmento de la
Literatura Infantil y Juvenil y comenzar a ocupar
espacios en el mercado de los e-books.

Laidea de negocio tiene como objetivo brindar un
catalogo que se ajuste a las costumbres lectoras;
de alli que se proponen nuevas colecciones y
nuevos formatos para garantizar la llegada a
mas lectores y brindar a los lectores actuales una
mayor bibliodiversidad. Todo esto se proyecta en
tres grandes etapas. En primer lugar se plantea la
necesidad de gestionar mejor el catélogo actual.
Luego lanzar nuevas series de publicaciones en el
marco de colecciones existentes. Finalmente, se
plantea la necesidad de que la editorial se prepare
y capacite en lo digital.

5. Conclusiones

Las tendencias indican que los dos extremos de
la cadena de valor del libro (autores y lectores)
parecen ser los (inicos que no estaran en tela de
juicio. En cambio, es posible que todos los interme-
diarios tengan que redefinirse.

Con esta propuesta, se pretende generar una gestion
estratégica y una orientacion al mercado como fuente
de ventaja competitiva de Ediciones UNL.

La orientacion al mercado generard miltiples
efectos tanto sobre los lectores como internamente
en la editorial. Los efectos sobre los lectores son los
relativos a lealtad, satisfaccion y calidad percibida.
Y la aceptacion y el desarrollo de comportamientos
organizativos propios de una orientacién al mercado
tendran un impacto sobre los empleados, que se
vera reflejado en un mayor compromiso con la orga-
nizacion, espiritu de equipo, mayor motivacion por
la satisfaccion del lector o un mayor nivel de satis-
faccion en su trabajo.

Para favorecer esto es necesario conceder impor-
tancia a las necesidades de los lectores, que todo
el personal se involucre en esta propuesta y que
el responsable de su ejecucion transmita a toda la
editorial la necesidad y los beneficios de orientarse
al mercado como fuente sélida de generacion de
una ventaja competitiva basada en el conocimiento
del mercado.

La finalidad de esta propuesta es apostar a la
bibliodiversidad, a la multiautoralidad, a la calidad,
a enriquecer el conocimiento y la cultura. En defi-
nitiva a concretar y hacer realidad una propuesta
que incentive la lectura y redna en torno al libro a
nuevos lectores. Para ello es necesario realizar un
minucioso trabajo de anélisis para replantear el
catalogo, para incorporar las nuevas colecciones
siempre bajo el criterio de delinear, fundamental-
mente, quiénes son los destinatarios; cuéles seran
las publicaciones que migraran a un nuevo soporte,
y qué plataformas son las mas Optimas para inte-
ractuar con los diferentes lectores, etcétera.

El desafio es poder brindar més libros para més
lectores, mas disciplinas para cubrir el discurso



cientifico en sus multiples recortes epistemold-
gicos, mas docentes que accedan a transitar el
paso a la categoria de autores, asumiendo el reto de
producir escritos rigurosos a partir de un dispositivo
de escritura que tenga especialmente en cuenta

quiénes son sus destinatarios.
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