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Resumen: Entre los desafios que enfrentan las editoriales universitarias para intervenir
y competir en un mercado editorial concentrado, se encuentra tanto el armado de un
catdlogo que conjugue temas y perspectivas atractivos para un puablico amplio, como la
actualizacién en las herramientas de digitalizacién para la difusion de sus productos im-
presos. Las redes sociales —y sus logicas— se constituyeron en espacios clave para la difusién
de libros. El trabajo se propone analizar la emergencia y recepcién de libros de coyuntura
politica publicados en 2018, teniendo en cuenta los modos de mediatizacién en las redes
sociales, tomando como caso al grupo Planeta, uno de los principales actores del sector.
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Introduccion

En los ultimos afios el mercado editorial registré un aumento en la produccion de libros
de “coyuntura politica”, segmento que comprende a una serie de titulos de no ficcién que
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abordan temas de actualidad politica y el pasado reciente desde la 6ptica del ensayo o de la
investigacion periodistica. Escritos por periodistas, intelectuales, escritores e incluso poli-
ticos, tienen una amplia visibilidad en el circuito de comunicacién conformado también
por los medios masivos de comunicacién como la prensa, la radio y la television, asi como
por las redes sociales (Saferstein, 2016).

Este segmento se constituyé como uno de los mds importantes en términos de produc-
cién, circulacién y consumo, cuestién que se evidencia en los rankings de venta de las
librerias, en la presencia de resefias, en las entrevistas a sus autores y en las notas en los
medios, asi como en la utilizacién de algunos de los libros como insumo y pruebas en
causas judiciales (Herndndez y Saferstein, 2018). En este sentido, estos libros tienen una
relevancia central para las empresas editoriales, que producen y hacen circular libros que
impactan en importantes retornos econémicos en un tiempo acotado.

Como una cuestion que atraviesa esta produccion, el proceso de mediatizacion se ha ace-
lerado en las ultimas décadas y ha sufrido una nueva transformacién con la llegada de
los nuevos medios, la crisis de los medios masivos (Carlén y Scolari, 2009, Verén, 2011
[2007]) v con la entrada en una sociedad hipermediatizada (Carlon, 2015). Una editorial
puede difundir la salida al mercado de un libro desde una publicacién en una red social
y luego producirse un “salto de escala en el proceso de la mediatizacién” (Carlén, 2016) y
alcanzar también ese discurso los medios masivos de comunicacién. Los modos de produ-
cir discursos por parte de los actores politicos en las redes sociales impactan en el “espacio
publico ensanchado” y suponen procesos de interfaz con las 16gicas, reglas y contenidos
de lo informativo/periodistico, asi como espacios de desintermediacién en los cuales los
politicos se vinculan por primera vez con los ciudadanos sin intermediarios periodistas
(Slimovich, 2012). Los modos digitales de promocién conviven con las estrategias de di-
fusion tradicional en la prensa grafica, televisién y via publica. Es por ello que un analisis
sobre los modos digitales de difusion resulta relevante para observar cémo las editoriales
llevan adelante el proceso de promocién de estos productos a través de estos soportes/
medios/redes sociales y como son recibidos por los consumidores de sus redes y de sus
libros de “coyuntura politica”

Construir un catdlogo que conjugue temas y perspectivas atractivas para un publico am-
plio (lo que implica, en gran medida, cierta articulacion con la coyuntura), asi como la
actualizacién constante en las herramientas de digitalizacién para la difusién de los pro-
ductos impresos se constituyeron en los dltimos afos como desafios indispensables para
el espacio editorial. Para intervenir y competir en un mercado editorial concentrado, las
editoriales universitarias no pueden ser ajenas a estos desafios. Siendo la produccién aca-
démica su principal activo, el cual no es detentado por las grandes editoriales que se explo-
ran en este trabajo, pueden valerse de las estrategias que estos grupos emplean, favorecidos
por un mercado que controlan en gran medida. En el marco del presente dossier dedicado
a la edicién universitaria, el articulo busca dar cuenta de procesos actuales del espacio
editorial que interpelan a todas las empresas, pero que hegemonizan los grandes grupos.
El siguiente trabajo se propone analizar la emergencia y recepcion de libros de “coyuntura
politica” publicados durante el 2018 en Argentina, teniendo en cuenta los modos de vehi-
culizar los discursos de las editoriales contempordneas en las redes sociales. Se tendrd en
cuenta la via de difusién de las obras en las cuentas de Facebook, Twitter e Instagram en las
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grandes editoriales, centrandose en el grupo Planeta y sus sellos, los modos de difusién de
los propios politicos, asi como los modos de respuesta de los internautas. La investigacién
se concentrard en el analisis de la aparicion de discursos ligados a la salida de un libro al
mercado en las redes sociales, asi como a los modos de exhibicién de la presentaciéon pu-
blica del libro en las distintas ciudades del pais.

Teniendo en cuenta que los discursos vehiculizan sentidos, imaginarios y representacio-
nes, y que sus efectos también estdn vinculados al soporte, medio o red social bajo el cual
emergen, se realizard un andlisis que contemple los modos de materializacién de esos
discursos, las diferencias por la red social, asi como entre las distintas editoriales, que va-
rian segiin tamano, estructura y posicion en el campo editorial segtn su capital simbélico
acumulado.

El trabajo aborda los siguientes interrogantes: ;qué lugar ocupan las redes sociales en el
proceso de difusion de las editoriales de las obras de autores que pertenecen al mundo de
la politica? ;Qué caracteristicas poseen los discursos de las editoriales en Facebook, Twit-
ter, Instagram? ;Qué continuidades y rupturas aparecen entre la promocién por parte de
las editoriales y la que realizan los propios autores en sus redes? ;Como circulan las discur-
sividades ligadas a la presentacion de un libro de coyuntura politica en las redes sociales?
;Coémo son recibidas por los internautas?

Para contestar estas preguntas, el trabajo se articula de la siguiente forma. En primer lugar,
se presenta la metodologia utilizada y el corpus construido. En segundo lugar, se detallan
los fundamentos tedricos de esta investigacion, teniendo en cuenta los modos de producir
libros de “coyuntura politica” por parte de los conglomerados editoriales, asi como los
modos histéricos de mediatizacion de la politica contemporédnea. En tercer lugar, se pre-
senta el andlisis socio-semiético de los modos de emergencia de los discursos del grupo
Planeta en las redes, de los autores y las respuestas por parte de los internautas. Por dltimo,
se esbozan las consideraciones finales.

Metodologia

Este trabajo combina y articula distintas técnicas de recoleccién de datos y de andlisis. Por
un lado, un conjunto de datos cualitativos surge de un proyecto de investigacién mds am-
plio centrado en el analisis del espacio editorial argentino a partir de las précticas y repre-
sentaciones de los editores, autores, agentes de marketing y prensa de grandes, medianas
y pequenas editoriales’. En el marco de ese proyecto, se realizaron 40 entrevistas en pro-
fundidad, semiestructuradas, con cuestionarios abiertos, que exploran la labor editorial,
las trayectorias profesionales, los modos de produccion, circulacién y difusién de libros
y el uso de las redes sociales por parte de las editoriales. Las entrevistas fueron realizadas
a agentes que participan en editoriales que publican libros de “coyuntura politica” y se
complementan con observaciones en contexto y observaciones en ferias y presentaciones.
Ademds, se utilizan indicadores de actividad en el sector a partir de fuentes secundarias y
de bases de datos propias sobre temas vinculados a la actividad editorial (Saferstein, 2016).
Por otro lado, se conjuga el tradicional analisis de la semiética de medios masivos —es
decir, el estudio de lo retdrico, lo temadtico y lo enunciativo, los géneros, dispositivos y
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medios— con el herramental metodoldgico de analisis de la circulacién hipermediatica
contemporédnea (Carldn, 2015, 2016; Carldn, Fraticelli, Slimovich y Rovner, 2017)2 Por
altimo, en otra investigacion se ha realizado un andlisis de los modos de mediatizacién de
la politica argentina contempordnea en las redes sociales y las operaciones productoras de
sentido implicadas en las discursividades digitales de los politicos argentinos entre 2011
y 2018 (Slimovich, 2012, 2016, 2017, 2018). Para este trabajo se realizard una indagacioén
de tipo comparativa que permitird determinar las caracteristicas de los discursos de difu-
sién de libros de “coyuntura politica” por parte de las editoriales en Facebook, Twitter e
Instagram.

El dispositivo analitico de la circulacién hipermediatica de los discursos sociales contem-
poréneos (Carlén, 2015), siguiendo el modelo de anélisis de Verén (1987a), conceptualiza
la mediatizacién contempordnea en cuatro figuras y sus relaciones: instituciones, medios,
colectivos e individuos. Por esta razon, en el siguiente trabajo se describirdn los modos
de emergencia de los colectivos de internautas en relacién con la salida al mercado de los
libros de coyuntura, qué tipo de relacién constituyeron con la institucién editorial, con
los medios masivos y periodistas, asi como con el autor. El corpus esta conformado por
dos libros argentinos que salieron al mercado en el segundo semestre de 2018. En primer
lugar, Peronismo, Pampa y Peligro: Mi vida en la politica argentina de Felipe Sold, editado
por Ariel (Grupo Planeta). En segundo lugar, Big Macri. Del cambio al FMI, de Gabriela
Cerruti, también editado por Planeta.

La industria editorial argentina y el fenémeno reciente de los libros de
coyuntura politica

En la Argentina de los dltimos afios, se registré un crecimiento en la produccién, cir-
culacién y consumo de libros publicados principalmente por los grandes grupos (Ran-
dom House y Planeta, entre otros), entre los cuales resultan particularmente significativos
aquellos que abordaron temas vinculados a la coyuntura sociopolitica, en relacién con
sucesos puntuales o procesos mas amplios (Blanc, 2013). Estos libros son difundidos en
librerias, ferias y presentaciones de libros, tienen fuerte presencia en los medios y en las
redes sociales de las editoriales, de los medios, de los autores y de internautas que replican,
intervienen y potencian la circulacién de los discursos politicos.

Para adentrarse en la logica de circulacién de los discursos politicos a partir de los libros
es importante comprender el proceso por el cual la industria editorial pone a disposicién
un producto bajo ciertas dindmicas y estrategias. La publicacién y difusiéon de libros es
posibilitada por una “ingenieria editorial” que comprende todas las etapas de produccion,
desde el surgimiento de la idea hasta la comercializacion y difusién del libro, pasando por
la contratacién y construccién del autor, el armado del texto, el disefio de la portada, las
estrategias de publicidad y la campana de prensa y redes sociales. Las editoriales invierten
una gran cantidad de recursos para que cada libro sea editado en unos pocos meses y sea
redituable para la coyuntura para la que fue lanzado. Por eso, el trabajo de los editores
requiere de trabajar con plazos cortos y demostrar capacidad en el trabajo con tendencias
que puedan tornarse temdticas atractivas para un libro de consumo masivo.
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Estaba seguro hace tres afios que con el kirchnerismo los libros de derecha se
iban a vender muy bien, cosa que ocurrid, con Yofre, con Reato. Porque habia
visto los noventa, que los libros anti menemistas se vendian muy bien. Habia
descubierto que a la gente le gusta identificarse con los libros que lee (Director
Editorial, PRH, comunicacion personal, 16 de marzo, 2011).

El objetivo de los editores es que sus libros coincidan con una demanda latente, combi-
nacién que no puede ser reducida a un calculo “cientifico’, sino que es parte de una coti-
dianeidad préctica (Miguel y Saferstein, 2016). La reconfiguraciéon del mercado editorial
implicé nuevas logicas de edicién y nuevos perfiles editoriales, al compds del tratamiento
del objeto libro como bien de consumo (Szpilbarg, 2015). Familiarizados con el trabajo y
uso cotidiano de distintas plataformas medidticas que exceden al medio editorial (radio,
television, prensa y redes sociales) los editores nutren al espacio editorial local de lenguajes
y herramientas en sintonia con una légica transnacional.

Estoy buscando autores nuevos, pensando colecciones, participando en cues-
tiones que tienen que ver con ventas. Mucho con marketing y comunicacion,
porque vengo del periodismo. Las redes me ayudan mucho (...) yo trabajo
mucho cuando estoy mirando, estds atento a quién se vincula con quién, qué
estd haciendo, donde estd trabajando (Editora, Siglo XXI, comunicacién per-
sonal, 5 de agosto, 2018).

Por otro lado, el autor emerge como una figura asociada a una obra mediante la cual
interviene en debates politicos o de actualidad que tienen una llegada para amplios pabli-
cos. En general los autores tienen una fuerte presencia medidtica, cuestién que refleja su
centralidad en el debate publico. En este sentido, para el sistema editorial y el mediatico,
estos agentes se construyen y son construidos como “autores marca’, con una posicién
reconocida por el gran publico y el mercado, asi como también, en varias ocasiones, por
otras instancias de consagracién como la academia y el dmbito intelectual. Una fraccién
relevante entre los libros y autores de este segmento editorial es la de los propios politicos.
Sea como recurso para presentar su plataforma en campanas electorales, o incluso como
un medio para intervenir politicamente mds alld de las aspiraciones electorales puntuales,
los libros resultan un medio elegido por los agentes vinculados a la politica para potenciar
su visibilidad.

El sector editorial y sus agentes se conjugan con los medios masivos tradicionales como la
television, la prensa y la radio, asi como con las redes sociales como Facebook, Instagram y
Twitter, pero también en espacios publicos y politicos, como las performances de las pre-
sentaciones y la participacién de los autores y otros intermediarios en distintos eventos.
La constante presencia de este fenémeno editorial por distintas vias torna a la produccién
de libros como un modo de intervencién publica y, a las editoriales, como “fébricas” de
cultura y de politica.

Histéricamente el sector editorial se constituyé como una industria cultural con ciclos
de produccién prolongados. Al estar integrado en general por agentes que participan en
espacios de culturalmente mdas “prestigiados” que los que ocupan quienes se restringen
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a los medios de comunicacién tradicionales, los bienes que produce el sector tienen un
potencial que puede generar efectos productivos sobre la trama social. Para Robert Dar-
nton (1993), el “efecto libro” se produce gracias a la combinaciéon de distintos procesos
que atafien a ese bien cultural. En contraposicién a la noticia en la prensa, el libro puede
perdurar en el tiempo y articular mensajes y discursos bajo la idea de una totalidad, de
“obra”. Ademds, en comparacion con otros soportes, el piblico que accede a los libros es
menor al que consume medios masivos. Segin Dartnon (1993), estos factores hacen que
el libro y sus autores ocupen posiciones social y culturalmente mas legitimas que las que
pueden ocupar quienes se restringen a medios con ciclos de produccién mas veloces y
menos estables.

La participacién de los autores de libros en distintos espacios que no se restringen al edi-
torial (al periodismo y la prensa y los medios en general, a las redes sociales, a la politica)
lleva a sostener que los escritores de libros adquieren mayor renombre y legitimidad en sus
distintos espacios de accion en tanto autores. Es decir que el libro opera con legitimidad y
valoracién inmerso en un espacio amplio y heterogéneo de soportes y lenguajes de distin-
to tipo, no como simple accesorio, sino como artefacto cultural valorizado y apoyado en
una creencia colectiva construida histéricamente.

Las discursividades politicas en las redes sociales

Ellibro, la prensa grafica, la radio, la television, asi como los medios digitales, constituyen
el espacio de la politica contemporédnea. La generacién de discursos politicos en las redes
sociales y sus repercusiones en los medios masivos ha producido un “ensanchamiento del
espacio publico”. “Se puso de manifiesto que el publico replicante en Internet no solo estd
constituido por militantes o pertenecientes a partidos politicos, sino que también se ha
ensanchado” (Slimovich, 2016, 91). Las democracias contemporaneas se caracterizan por
nuevos modos del discurso politico: movilizaciones ciudadanas articuladas en el espacio
publico de internet y un proceso de expansion de los actores, que incluye, ciudadanos
comunes, y, entre otros, trolls y bots.

En la era de los medios masivos, en esa primera etapa que Verén (2001 [1984]) denomina
“sociedad mediética”, las précticas politicas se ven influidas por los medios masivos de
comunicacién que se proponen como “espejos” de un “exterior real” y generan asi una
estrategia de representacion. El proceso de mediatizacion de lo politico sufrié cambios con
los medios masivos de comunicacién, y en particular, se acelerd en el dltimo cuarto del si-
glo XX. En la “sociedad mediatizada” posterior, la que cuenta con plena hegemonia de los
medios masivos de comunicacion, especialmente de la television, los medios se asumen
como capaces de producir hechos y en ese sentido, las précticas politicas se estructuran en
funcién de las 1dgicas de los medios masivos (Verén, 2001 [1984]).

La sociedad contempordnea actual estd atravesada por la crisis del broadcast (Carlon y
Scolari, 2009; Verén, 2011 [2007]) y por un proceso de interrelacién entre dos sistemas
mediaticos distintos —el de los nuevos medios y el de los medios masivos “en crisis”—, que
generan cambios de escala en la mediatizacién y nuevos modos de conformacién de los
colectivos (Carlén, 2015, 2016, 2017).
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Los discursos contempordneos, que emergen en las redes sociales y que tienen puntos
de contacto con la television, el libro, la prensa grafica y la television, estdn constituidos
por operaciones que provienen del arte contemporédneo, pasaron por los medios masi-
vos y que actualmente traspasaron a los mensajes de los internautas en las redes sociales
(Carlén, 2014). Hay bésicamente tres operaciones —la apropiacion, la intervencién y el
montaje—, que aparecen en los mensajes en Twitter, Facebook e Instagram de los politicos,
autores, editores, periodistas y también de internautas desconocidos.

Hoy, que la apropiacion, la intervencion y el montaje han llegado ya gracias a
la digitalizacion y a los nuevos medios a la produccién cotidiana de millones
de usuarios anénimos, no podemos menos que concluir que el efecto Arte
contemporédneo se ha vuelto dominante en el ambiente hibrido, mediatico y
social en el que vivimos (Carl6n, 2014, p. 34).

El discurso politico mediatizado —el que emerge en los medios masivos— estd en inter-
faz con el informativo/periodistico. En efecto, cuando los politicos estdn en la radio, en
la television, en la prensa grafica o si son autores de libros impresos, se vinculan con la
ciudadania con los periodistas como mediadores (Verén, 2001 [1984]). Las 16gicas que
atraviesan los discursos de los politicos en noticieros, programas politicos de opinidn, de
entretenimiento, etc. provienen de una mixtura entre el campo politico y el campo media-
tico (Slimovich, 2016) construyendo muchas veces acontecimientos politico-mediaticos,
como la difusion de un acto de lanzamiento de campaiia bajo el directo televisivo.
Cuando empezaron a surgir los espacios digitales de los politicos, desintermediados de la
figura del periodista y de sus lgicas, surgio la pregunta acerca de si las redes sociales de
estos lideres estaban o no atravesadas por las reglas del discurso informativo/periodistico.
En efecto, se ha probado que los discursos politicos contempordneos también estdn en in-
terrelacion con los discursos que provienen del informativo televisivo y con las légicas de
los medios masivos. No obstante, se trata de otro tipo de interfaces politico-informativas-
periodisticas las que circulan en los discursos politicos de las redes sociales (Slimovich,
2012, 2016). Por un lado, los politicos poseen cuentas personales en las redes sociales, en
las que los periodistas no son mediadores. Por otro lado, tienden a apropiarse de conte-
nidos de la televisién informativa y a “emular légicas” y operaciones de los noticieros,
los programas politicos de opinién o la prensa grafica (Slimovich, 2016). Imitan modos
y operaciones que provienen de la mediatizacién en la television, prensa grafica y radio
como, por ejemplo, la utilizacién de la breve informativa en sus propias publicaciones.
Asimismo, tienden a reproducir, presentar y representar discursos audiovisuales no televi-
sivos y televisivos. En este sentido, en las cuentas personales de los politicos en Facebook,
Twitter, Instagram, Snapchat, Pinterest, YouTube, la enunciacién politica se impone a la
informativa/periodistica (Slimovich, 2018), a diferencia de los medios masivos en los cua-
les es a la inversa.

Para este trabajo se tomé en cuenta la definicién de enunciacién medidtica de Oscar
Steimberg, la cual alude a un “efecto de sentido de los procesos de semiotizacién por los
que en un texto se construye una situaciéon comunicacional, a través de dispositivos que
podran ser o no de cardcter lingiiistico” (Steimberg, 1993, p. 44). Asi, “un discurso cons-
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truye una cierta imagen de aquel que habla (el enunciador), una cierta imagen de aquél a
quien se habla (el destinatario) y en consecuencia, un nexo entre estos ‘lugares” (Ver6n,
1985, p. 3). En este trabajo se determinara la estrategia enunciativa de la editorial, la del
politico-autor y la respuesta de los internautas.

La difusion de libros de “coyuntura politica” en las redes sociales y los
internautas que interpelan

Los nuevos medios y sus relaciones con los medios masivos de comunicacién han gene-
rado nuevos tipos de colectivos que surgen en las redes sociales y que pueden llegar a la
television, el libro, la radio y la prensa grafica (Carlén, 2015, 2017). En particular, en este
trabajo se abordarén los “colectivos de internautas politico-medidticos” (Slimovich, 2016)
que se construyen en las redes sociales y que tienen distintos tipos de relacién con los
politicos y con sus discursos. En tiempos de campaiia electoral, y si se tiene en cuenta la
triple destinacion veroniana (Verén, 1987b), se ha determinado que en primera instancia,
en correlacion con la figura de “pro-destinatario” que los internautas pueden constituirse
como “internautas seguidores” (Slimovich, 2012), y dentro de estos hay un tipo de in-
ternauta “militante” que es el que produce contenidos a favor del candidato en las redes
sociales, que pone en su perfil en las redes sociales la imagen del politico, que utiliza los
hashtags que le propone el partido, etc. Por otro lado, en correlacién con la figura del
“contra-destinatario”, se ha advertido que en las redes sociales hay conjuntos de intern-
autas que se articulan en oposicién al politico, son los que se posicionan contrarios a sus
ideas y partido, son los “internautas opositores”. Por ultimo, si producen discursividades
politicas en reaccién o como comentario a la publicacién de un politico, pero no expresan
una opcién electoral pueden denominarse “internautas ciudadanos sin opcién electoral”
(Slimovich, 2012).

En las cuentas de la editorial Planeta y de los autores de los libros se evaluara que tipos de
internautas politicos se interpelan.

Las redes sociales del grupo Planeta

De capital espaiiol, Planeta es el principal grupo de lengua castellana y el séptimo en el
mundo en cuanto a sus niveles de facturacién (de Diego, 2015). Su politica expansiva de
adquisicion de sellos editoriales, ademds de medios gréficos y audiovisuales, le permitie-
ron anexar los catdlogos de miticas editoriales nacionales y espafolas como Emecé, Seix
Barral, Tusquets, Ariel y Paidés. Esta tltima, creada en 1945 y una de las protagonistas del
proceso de modernizacién de las ciencias sociales y humanas en la Argentina, es la que
le da nombre al drea “cultural” del grupo, con las editoriales académicas, de ensayo y de
divulgacién Ariel, Critica, Onirio y Paidés. Por otro lado, el drea comercial y literaria del
grupo la conforman, ademads de Planeta, una veintena de editoriales de distintas temdticas
y alcances como Minotauro, Emecé, Tusquets y Booket. Esta concentracién de sellos le
permite al grupo Planeta liderar el sector editorial argentino junto a Random House.
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La estrategia digital del grupo replica solo en parte esta divisién interna. Tiene un sélo
sitio web, “Planeta de libros Argentina”, que contiene a todos los sellos de la filial argentina,
tanto a los del 4rea comercial como a los del area cultural. De modo paralelo, en Instagram
también posee una sola cuenta. Sin embargo, en dos de las redes sociales que se analizan
aqui, Twitter y Facebook, se observa una separacién “permeable”, no excluyente, por drea.
En cada una de estas redes se aglutina la difusién de las novedades de la parte comercial
del conglomerado, por un lado, y de la parte cultural y académica, por el otro. Es decir que,
por un lado, tanto en Facebook como en Twitter la cuenta “Planeta de libros Argentina’,
que difunde los acontecimientos, libros y presentaciones vinculadas a las editoriales co-
merciales y literarias del grupo; y por el otro, las cuentas “Editorial Paid6s Argentina” que
difunden los acontecimientos, libros y presentaciones vinculadas a los “sellos culturales”y
académicos. No obstante, a diferencia de la estructura del conglomerado mediatico, en las
redes sociales existen algunas intersecciones entre las dos dreas. Luego de realizado el ana-
lisis en su conjunto, se puede inferir que cada fin de mes, la cuenta en Facebook: “Planeta
de Libros Argentina” anuncia las novedades del mes siguiente mediante un dlbum de fotos
que contiene las portadas de cada libro. Alli se incluyen las novedades de todo el grupo, es
decir, de ambas dreas. Este tipo de publicacion constituye el primer anuncio en internet,
en tanto antecede al sitio web.

También, existen casos en Facebook y en Twitter, en los cuales algunos titulos del drea
cultural aparecen como publicaciones no sélo en la cuenta especifica, sino también en
“Planeta de Libros Argentina”, mas alla del listado de novedades. Es el caso de la invitacién
a la presentacion del libro Injusticia (2018), del fiscal Federico Delgado, publicado por
Ariel y del anuncio y promocién de Pasidn por el resultado, de la canciller del gobierno de
Macri, Susana Malcorra (2015-2017), publicado por Paidoés.

También se observa que hay una diferencia en la actividad de cada una de las cuentas.
“Planeta de Libros Argentina” difunde publicaciones diarias que, en cantidad, son muchas
mds que las de “Editorial Paidés Argentina”. En este punto se evidencia un correlato con
la orientacién de los sellos del grupo y el modo de difundirlos fuera de las redes, en tanto
los sellos que poseen una orientacién menos comercial del conglomerado también son
menos en proporcion. La diferencia en el uso de las cuentas por parte del grupo gene-
ra asimismo divergencias en los seguidores. El perfil de Facebook de “Planeta de Libros
Argentina” tiene ocho veces mds seguidores que “Paid6s”, mientras que el de Twitter lo
quintuplica®.

De esta manera, el sello del libro de Felipe Sol4, Ariel Argentina, publicita sus novedades
a través de las redes del drea comercial de Planeta, del drea cultural y en la web general del
grupo. En el caso de Gabriela Cerruti, quien publicé en la histérica coleccién de libros de
“coyuntura politica” de Planeta, Espejo de la Argentina, fue anunciada en la web y en el
perfil del drea comercial. El titulo fue una de las apuestas del mes por parte del grupo, lo
que se evidencia en su visibilidad. Big Macri. Del cambio al FMI (en adelante, Big Macri),
cuenta con 15 publicaciones en la cuenta de Facebook del grupo Planeta y nueve en la de
Twitter, entre el 9 de agosto y el 21 de septiembre.
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La estrategia enunciativa del Grupo Planeta en las redes sociales

La difusién de Big Macri. Del cambio al FMI

En el caso de la obra de Gabriela Cerruti, el Grupo Planeta publica en el sitio web la salida
del libro el 1 de agosto de 2018. En Facebook lo hace unos dias antes, el 28 de julio; y en
Twitter empieza a difundirlo el 21. El instagram de la editorial, si bien tiene publicaciones
que refieren a la promocion de libros nuevos en ese mismo periodo, como Gorda Vani-
dosa de Lux Moreno, editada por Ariel y difundida el 9 de agosto; o Comer es un placer
saludable de Daniela Lopilato el 22, no posee ninguna informacién del libro Big Macri,
evidenciando una estrategia de difusion diferente en las redes de Twitter y Facebook que
en Instagram por parte de la editorial.

Tanto en Facebook como en Twitter la editorial alterna dos tipos de publicaciones en re-
lacién al libro de Cerruti. Por un lado, una que contiene motivos teméticos (Segre, 1994)
vinculados a la presentacién del libro: dia y hora del evento, oradores, asistentes, etc. Asi, se
evidencia una “enunciacidn institucional”: se trata de la editorial interpelando a sus inter-
nautas-lectores a asistir al evento e informédndoles sobre la presentacién y la existencia del
libro (Imagen 1). Por otro lado, hay mensajes que citan fragmentos de la obra. Las frases
escogidas son aquellas que sintetizan la posicién de la autora. En este punto, se evidencia
otra estrategia enunciativa: se impone la voz politica por sobre la institucional (Imagen 2).
El modo de producir discursos en las redes sociales en esta modalidad se acerca al modo
que adoptan los candidatos en periodos electorales en sus propias cuentas en las redes
sociales: es una “enunciacién politica” (Slimovich, 2016).

Si se retoma la clasificacion de los sujetos politicos en las redes que se han mencionado
con anterioridad, se puede concluir que en el segundo caso se interpela a dos colectivos
politico-medidticos: por un lado, al de “internautas opositores” al macrismo y por otro,
al de “internautas seguidores al kirchnerismo”. En este punto la editorial se dirige a través
de sus espacios en las redes a sujetos politicos. Por el contrario, en el caso de los mensa-
jes que apuntan temdticamente a la difusion de la presentacién del libro se dirige a los
internautas-lectores. Este tipo de interpelacién es la que se detecta en el Instagram del
grupo, mientras que en Facebook y en Twitter se alternan las dos estrategias enunciativas.
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Las redes sociales de Gabriela Cerruti

En su vida como periodista y como politica, Gabriela Cerruti publicé seis libros, cinco de
los cuales son investigaciones periodisticas sobre el poder politico: Sus primeros libros, El
octavo circulo (en coautoria con Sergio Ciangalini, 1991, Planeta) y El Jefe (1995, Planeta)
fueron investigaciones sobre el menemismo, de los cuales el ultimo fue un gran éxito
editorial, con 300.000 ejemplares vendidos. El tercero fue Herederos del Silencio (1997,
Planeta), en el que aborda su trayectoria personal y su argumentacién en torno al pasado
reciente y la dictadura militar. El cuarto libro fue El Pibe (2010, Planeta), el primero que
realiz6 sobre Macri. En 2014 publicé Vivir bien en la ciudad (2014, Aguilar), que no resulto
exitoso en términos de ventas. El libro resume sus propuestas para la ciudad de Buenos Ai-
res, territorio por el que compitié como precandidata a Jefa de Gobierno en 2015, aunque
sin resultar elegida en las Primarias.

El modo de difusién de Big Macri, su segundo libro sobre Macri, en sus propias redes
sociales, es diferente al que realiza el Grupo Editorial; y asimismo también se registran
divergencias entre sus cuentas en Twitter, Facebook e Instagram.

Con respecto a Twitter, de modo paralelo a los modos de enunciacién politica en las redes
sociales de periodos anteriores (Slimovich, 2012,2016,2017,2018), en la cuenta de Twitter
de la autora se reponen fragmentos televisivos y radiales de las entrevistas que le realizan,
en relacién a la salida de su libro, generando “discursos argumentativos multimedidticos”
(Slimovich, 2012). En efecto, hay una “interfaz digital politico-periodistica” dado que se
replican motivos temdticos (Segre, 1994) vinculados al libro y al momento politico de la
Argentina. También se citan frases entrecomilladas de sus propias intervenciones en la
entrevista y se las vincula con el libro y con la coyuntura (Imagen 3). A diferencia de las
publicaciones de la editorial, Cerruti despliega una asociacién tematica entre el libro, por
un lado, y la explicacion sobre el “presente del gobierno macrista”, por otro. Se apunta a
generar el efecto de que el libro puede explicar el presente del gobierno y del pais —in-
cluso de que puede apuntar a darle sentido al futuro—. Se despliegan motivos temdticos
vinculados a la vida personal de Macri, como la relacién con su padre y sus efectos en las
decisiones que toma para el pais.

En Facebook no se evidencian publicaciones que retomen contenidos de la radio, la tele-
visién ni la prensa grafica; sino que emergen discursividades que contienen operaciones
de apropiacién y de intervencién de las propias hojas del libro; asi como se promociona la
presentacion del libro en Buenos Aires y en Rosario. No obstante, la estrategia enunciativa
es la misma que en Twitter: apunta a mostrar que el libro explica la coyuntura politica en
el presente (Imagen 4).

En Instagram la estrategia enunciativa de Cerruti estd enfocada en constituirse como au-
tora y esto predomina por sobre la construccién de ella como una mujer de la politica. Se
impone el motivo temdtico ligado a su rol como escritora de libros que describen el ma-
crismo. Se hace alusién a Big Macri. Del cambio al FMI en serie con su primer libro sobre
el presidente argentino: El pibe. En un plano paralelo, se comparten fotos de las estanterfas
de la libreria exhibiendo su obra. Por dltimo, del mismo modo que en Facebook y en Twit-
ter, en su cuenta de Instagram también se registra la operacién de apropiarse de frases de
su propio libro “para resignificar el presente macrista”
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Imagen 3
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La respuesta de los internautas a Big Macri

En la primera publicaciéon que “da origen” (Carlén, 2015) a la difusion del libro en Face-
book, por parte del conglomerado editorial, el 9 de agosto, se registra informacién sobre la
salida de la obra y su autora a través de un book trailer que se repite en las redes de Cerruti
y en las publicaciones en Twitter de la editorial. El book trailer, video promocional que
anuncia la novedad, da cuenta del titulo del libro y del nombre de su autora.

En este punto la respuesta de los internautas responde a dos l6gicas. Por un lado, un gru-
po de comentaristas lo hace en linea con la estrategia enunciativa de la editorial puesto
que los mensajes, asi como los compartidos, reponen motivos tematicos vinculados a la
autoria de la obra, a los soportes que posee el texto, a las cuentas del grupo editorial, y a
las expectativas de leer el documento (Imagen 5). Asi, se articulan como “internautas-
lectores” del grupo editorial.

Imagen 5
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Por otro lado, otros internautas responden desde las 16gicas de la politica partidaria y se
articulan en colectivos politicos “seguidores” y “opositores” (Slimovich, 2012). En las pu-
blicaciones en las cuales la editorial repone la “estrategia enunciativa politica” y se apropia
de contenidos opositores al macrismo al citar frases del libro de Cerruti, los comentaristas
generan “discursos desde la l6gica politica” (Slimovich, 2012), conformando tres colec-
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tivos: el de “seguidores kirchneristas”, el de “opositores kirchneristas” y el de “seguidores
macristas” (Imagen 2). Una conclusion a la que se puede llegar en el andlisis de los co-
mentarios de los internautas en el Muro del Grupo Planeta en Facebook y en los retuits
y respuestas en Twitter es que los internautas que conforman el grupo de adherentes al
gobierno de Macri, se aglutinan a su vez como lectores del grupo Editorial Planeta, y es
desde ese lugar, que tienden a responder los ataques al macrismo que realiza el colectivo
politico-medidtico de seguidores kirchneristas.

Peronismo, Pampa y Peligro, de Felipe Sola

La relacion de Sold con el mercado de libros es, a diferencia de Cerruti, muy reciente. Pe-
ronismo, Pampa y Peligro (en adelante, PPyP) es el primer libro de su autoria, al que se le
suma el prologo a ;Volverd el peronismo? (Capital Intelectual, 2018), una compilacién de
ensayos de Juan Carlos Torre, Marfa Esperanza Casullo y Julieta Quirés que sali6 en una
coleccién coordinada por Martin Rodriguez para Capital Intelectual y Le Monde Diplo-
matique. La participacién mas sostenida que tuvo en el mundo de la cultura impresa fue
en la revista ligada al reformismo peronista Unidos. En la publicacién dirigida por Carlos
Chacho Alvarez y de la que participaron también Mario Wainfeld, Claudio Lozano y Artu-
ro Armada, entre otros, Sold particip6 entre los nimeros 5 y 20, momento en que pasé a
ser funcionario de Cafiero. En este sentido, las escasas participaciones de Sold en el mundo
editorial estdn asociadas directamente con su carrera militante y politica, a diferencia de
Cerruti quien construyo su trayectoria en relacién con el mundo del libro y el periodismo.
El sitio web del grupo anuncia la publicacion del libro de Sola el 1 de octubre de 2018.
La salida al mercado habia sido difundida en la cuenta de Facebook “Planeta de libros
Argentina” el 28 de septiembre, junto a las demdas novedades del mes. Esta publicacién, a
diferencia de la amplia difusién que tuvo Big Macri, es la tinica sobre PPyP que realiza la
cuenta que concentra la difusién del drea comercial de la editorial.

En cuanto a la pagina “Editorial Paidds” en Facebook, la “primera materializacion dis-
cursiva” que da cuenta de la existencia del libro es posterior: se produce recién el 18 de
octubre. Luego, hay tres publicaciones que tienen como motivo recurrente (Segre, 1994)
las presentaciones oficiales del libro en distintas ciudades del pais, Gnico tema que se re-
gistra en las publicaciones de “Editorial Paidds” en Twitter y de la cuenta de Instagram de
“Planeta de libros Argentina”. La cuenta de Twitter del grupo no realiz6 ninguna referencia
a la existencia de la obra de Sold.

Se evidencia una diferencia en términos cuantitativos en la promocién de los dos libros,
asi como en la frecuencia de los mensajes: la difusién que realizé el conglomerado edi-
torial de la obra de Sold fue menor a la de Cerruti. Ademads, en el caso de Big Macri se
registra una periodicidad en las publicaciones, a diferencia de PPyP, difundida de modo
fragmentario.

La cuenta “Planeta de Libros Argentina” anuncia en Facebook la novedad de Sola junto
a otros 41 titulos, de ficcién y no ficcién de todos los sellos del grupo, tanto los del area
comercial como cultural. Ademas del de Sol4, ese mes se publican cuatro libros de coyun-
tura. Uno de ellos escrito por el periodista Jorge Fontevechia, otro dedicado al “pasado
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reciente”, sobre Montoneros y otros dos escritos por politicos: el ensayo de Susana Mal-
corray La clase peligrosa. Retratos de la Argentina oculta del dirigente social Juan Grabois.
De los libros dedicados a la “coyuntura politica”, sélo el libro de Malcorra fue anunciado
mds de una vez en la cuenta del grupo en Facebook. Es decir, este tipo de libros fue mucho
menos difundido en las cuentas del grupo en Facebook y Twitter que el resto de los géneros
de la editorial durante octubre. En efecto, ese mes primaron las publicaciones vinculadas
al dia de la madre, utilizando el hashtag #DiaDeLaMadre y #AutorasDeLaVida, y se pro-
mocionaron obras cuyos autores tenfan un elevado historial de ventas en titulos anteriores,
como la novela de Florencia Etcheves (Errantes) con ocho publicaciones en Facebook.

En lo que respecta a Twitter e Instagram, solamente fueron difundidas las presentaciones
realizadas en Rosario y Tucumadn, pero no la presentacion institucional del libro de Sold
en Buenos Aires. Aquellas presentaciones fueron difundidas en las tres redes al mismo
tiempo, como estrategia coordinada.

El modo de difusion de la presentacion del libro en las tres redes y en las dos cuentas del
grupo “Editorial Planeta Argentina” y “Editorial Paidés” fue a través de dos operaciones.
Por un lado, el uso de las “etiquetas” que incluian a los presentadores del libro, como el
caso del fil6sofo Dario Sztajnszrajber, autor y best seller del drea Paidés. Por otro lado, la
utilizacion de “hashtags” vinculados al titulo del libro. En definitiva, la estrategia de di-
fusion de Planeta de la obra de Sold en sus redes sociales implicé el uso de herramientas
especificamente destinadas a la interaccién con los internautas (Mancera Rueda y Pano
Alamadn, 2013).

Imagen 6

{ '¢ Editarisl Pridhs Argenting
- ta g o a

FELIPE SOLA

PRESENTA

PERONISMO,PAMPAYPELIGRO

EN DIAL 0 \YRA ARENA 00:
g NSZRAJBER
oy Mo gests ([ Comentar 2 Companie i@~

30 DE OCTUBRE A L/ ®
CENTRO CULTURALTORCUATD TASSO

DEFENSA 1575, SAN TELMD, BUENDS AIRES ,
Ariel

Fuente: Facebook. Editorial Paidés Argentina, 2018

En el caso de Sold la editorial no publicé fragmentos del libro, entrevistas al autor, ni
repercusiones de las presentaciones, como si sucede con otros libros a los que Planeta
invierte mayores recursos para su difusién, y como se ha mencionado, si realiz6 con el
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libro de Cerruti. Un grupo editorial que publica mds de cuarenta novedades mensuales
invierte mds recursos de publicidad y de marketing digital en las redes sociales (y en otros
espacios) para los titulos por los que apuesta como best seller, publicados en los sellos més
comerciales (Saferstein, 2016).

En relacién con la estrategia enunciativa del grupo Planeta para difundir en sus redes el
libro de Sola, se concluye que, a diferencia de la obra de Cerruti, es “institucional e inter-
pela “lectores”. La editorial interpela a que los internautas conozcan la salida de un libro y
asistan al evento de su presentacién (Imagen 6).

PPyPYy las redes sociales de Felipe Sola

Las cuentas personales de Sold en Twitter, Facebook e Instagram movilizaron el libro du-
rante octubre con mucho mayor énfasis que el motorizado por el grupo editorial: 26 pu-
blicaciones en la primera, 10 en la segunda y 12 en la tercera. En lineas generales, las redes
registran la (auto)construccién de Felipe Sold como autor y como politico, en linea con
la publicacién del mismo durante su campana por erigirse como candidato presidencial.
En esta linea, se registran recorridos por el pais con alusiones al libro, entrevistas al autor
y comentarios acerca del libro en distintos medios de prensa grafica, radio y television, asi
como fotos y comentarios de presentaciones realizadas en distintas partes del pais (dos
en Buenos Aires, en Mendoza, Rosario, Tucuman, entre otras), de las cuales algunas fue-
ron organizadas sin el auspicio explicito de la editorial, sino de organizaciones politicas y
unidades bésicas. Los contenidos del libro no se presentan de manera explicita como en
el caso de Cerruti (quien publicaba fragmentos entrecomillados en sus publicaciones, o
mediante imdgenes del libro fisico), pero si se hacen alusiones al libro como herramienta
para pensar el presente, la coyuntura y la construccién del autor-politico como un agente
con capacidad para transformarla.

En las tres redes la estrategia que presenta el autor es similar. Las publicaciones sobre el
libro, que se concentran en el mes de octubre, se alternan con sus publicaciones sobre sus
recorridas proselitistas, reuniones con diferentes actores politicos, académicos o sindica-
les, asi como apariciones en medios de prensa en cuyas publicaciones no se hace alusién
exclusiva al libro. Tanto en Twitter como en Facebook se registran reiterados fragmentos
medidticos en donde Sold fue invitado como parte de la campana de prensa del libro, que
no aparece desligada de su construccién como candidato presidencial. En el caso de Ins-
tagram sélo se registra una publicacién de este tipo, presentada como una foto durante la
entrevista que le realizaba Maria O’Donell para el canal LN+, con la portada del libro de
fondo. En el Twitter, Facebook y, en menor medida, en el Instagram de Cerruti se reponen
momentos en los que Sola aparece en los medios, generando “discursos argumentativos
multimedidticos” (Slimovich, 2012).

La primera publicaciéon de Sold en las tres redes lo presenta como un autor con su obra,
a la que define como un relato “sincero” de su vida, con una mirada “personal sobre la
politica argentina” (Imagen 7). Con esta y las sucesivas publicaciones, al igual que Cerruti,
Sola utiliza al libro como herramienta para explicar el presente politico. Pero a diferencia
de la periodista, el cardcter autobiogréfico del libro le da un énfasis explicito como objeto
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de memoria politica y también de proyecto futuro, en relacién con la campana politica
personal, potenciada en las redes.

Imagen 7

Felipe Sola wus
Te gusta esta phgina - 13 e 2018

Acaba de llagar a mis manos Peronismo, Pampa y
Paligre. un repaso sincera de mi vida y una mirada
parsonal sobra [a palitica argentina da los Gltimos 50
afios

EPeronismoPampaPeligro

0081 m 112 comantasios
24 veces comparide

oy Megusta [ Comentar 0 Compartr i~

Mis refevanies ~

. Fabio Neyra Ana a la puta g be repanc
sorate metedeio &n & oo al ibeo cagada

umanatl
Me gusta Responder 29 sem
1 respuesta

0 Eupenia Nisto Me encanta el tiul
Orriginal. sugestiva. Le daremes Lna lefda.
Me gusta - Responder - 20 sem

ﬁ Jonatan Coopper Bumne

Fuente: Twitter. Felipe Sol4, 2018

En esta linea, una dimensién que aparece en la estrategia presentada en las tres redes res-
pecto del libro, es su conformacién como un candidato que articula desde la autenticidad
con referentes de distintos campos. La idea de “amplitud” se combina con la estrategia
enunciativa desde la “honestidad’, determinando que emerge tanto en las paginas del libro
como en sus cuentas personales en las redes sociales.

Esto se evidencia en el subrayado en las cuentas en Twitter, Facebook e Instagram del
politico de los comentarios elogiosos de los periodistas, académicos, sindicalistas y demas
invitados a la pre-presentacion del libro realizada el 2 de octubre, para el drea de prensa.
Los retuiteos y menciones a los invitados y sus alusiones a su libro son un motivo recu-
rrente de las tres redes sociales. Quienes aparecen rodeando al autor, presentando su libro
y elogiandolo, son referentes diversos, reconocidos y no necesariamente afines entre si
dentro del mundo de la politica (Alberto Ferndndez, Fernando Espinoza, Gildo Insfran, la
misma Gabriela Cerruti), el periodismo (Mario Wainfeld, Silvia Mercado, Carolina Orte-
ga, Diego Rojas, Martin Rodriguez y Martin Sivak, quien ademds es el editor del libro) y
la academia (Marcelo Leiras). Esto se ve resumido en un video publicado el 9 de octubre
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en Instagram y Facebook, a propdsito de aquella pre-presentacion. Alli Sola afirma que el
libro fue contratado bajo la condicién de que tenia que “decir la verdad”.

En resumen, en oposicion al tipo de enunciacion institucional que realizé el grupo Planeta
respecto de PPyP, en las redes personales de Sold aparece un tipo de enunciacién “politi-
ca” (Slimovich, 2016). Esta se evidencia en una construccién personal del autor-politico,
con un mayor énfasis en la segunda parte de este par. Como se ha mencionado, entre las
dimensiones que Sold muestra en sus redes (y que aluden al libro publicado) aparecen su
experiencia historica en el movimiento justicialista, en su espacio de interlocutores cultu-
rales, intelectuales y politicos autorizados por sectores amplios de la poblacién no redu-
cidos a un “nucleo duro”, y, de manera reiterada, el blanqueo y aceptacion de sus errores,
asi como sus aciertos como politico. Todos estos factores se contraponen a la enunciacién
institucional e informativa que aparece desde las redes de la editorial y dan cuenta de la
motorizacion del producto por parte de su autor, un politico de carrera con aspiraciones
electorales al momento de su publicacién.

La respuesta de los internautas a Peronismo, pampa y peligro

Las respuestas de los internautas a la difusién del libro en las redes del autor presentan di-
vergencias entre las distintas cuentas. En Instagram la primera publicacién que da origen
a la publicacién registra 26 comentarios, todos elogiosos hacia el politico y su obra. Por
el contrario, en Facebook y Twitter, las logicas de respuesta estdn relacionadas a la 16gica
politica, como se describi6 en el caso de Cerruti. No obstante, se observan matices a la
oposicién kirchnerismo/antikirchnerismo o peronismo/macrismo, en linea con la estra-
tegia de Sol4, quien apuesta a posicionarse por fuera del kirchnerismo.

Por otro lado, y a diferencia de lo que sucedié con Big Macri, las publicaciones sobre PPyP
realizadas por las redes de la editorial casi no tuvieron reacciones por parte de los intern-
autas. Las que generaron mads interacciones fueron las de Instagram, centradas en difundir
presentaciones institucionales del libro. Obtuvieron 119 megusteos y tres comentarios en
total. La repercusion en la cuenta de la editorial en Facebook de las publicaciones vincula-
das al libro de Sola es muy baja. Entre las dos cuentas del grupo Planeta s6lo hay nueve me-
gusteos y ningtin comentario. En este sentido, la poca centralidad que le dio la editorial a su
producto opaco su visibilidad en sus espacios de difusion y generé baja repercusion digital.
Sin embargo, y como se detalla a continuacion, el libro tuvo en los medios masivos de
comunicacion y en las redes sociales, mucha repercusion, dada la visibilidad de su autor,
asi como por los efectos que se generaron luego de la presentacién oficial del libro y la
intervencion critica de una de las oradoras.

La presentacion en Buenos Aires se realizé el 31 de octubre. Uno de los invitados fue el
filésofo Dario Sztajnszrajber, autor y best seller del drea Paidds, con una fuerte presencia
en el circuito mediatico. La otra invitada fue Mayra Arena, quien habia cobrado noto-
riedad y difusién por su presentacién “;Qué tienen los pobres en la cabeza? en el evento
TedxBahiaBlanca, el 4 de agosto. En el momento en que se realiza la presentacion, trans-
mitida via streaming, la invitada realiz6 criticas al libro y al propio Sold por su actuacién
durante el menemismo y por su trayectoria politica en general. Los principales medios
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cubrieron ese acontecimiento y resaltaron la critica de la comentarista al propio Sold, lo
que gener6 reacciones multiples de los internautas en las redes sociales.

La reaccién del politico en sus propias redes sociales fue la de darle mayor visibilidad a la
critica recibida y acompaiiarlo con un descargo. Festejo la sinceridad de Arena y también
se vanaglori6 de su apertura al invitarla, en linea con la estrategia enunciativa de amplitud
y honestidad que sostiene en sus discursos. Sus publicaciones replicaron su autocons-
truccién como referente politico “articulador” y “dialoguista”, que “acepta criticas” para
superar la dicotomia entre oficialistas y opositores. En sus propias cuentas, sobre todo en
Facebook, la mayoria de las reacciones avalaron la conducta del politico, sin criticar a la
comentarista. En Twitter, en cambio, predominaron los memes que festejaban la impre-
visibilidad del acontecimiento y el descaro de la invitada, asi como elogios y ataques al
politico.

Conclusiones

Existe una diferencia en la cantidad, frecuencia y estrategia enunciativa de la editorial en
la difusion de la obra de Cerruti y la de Sold, publicados, respectivamente, por el sello
principal y por un sello “cultural”. Esta divergencia se materializa en Facebook, en Twitter
y en Instagram, las tres redes analizadas. Se ha mostrado que son muchas mds las publi-
caciones que realiza el grupo Planeta para difundir el libro de Cerruti que el de Sold. Ade-
mds, la promocién de la obra y de las presentaciones oficiales de PPyP es fragmentaria y
esporddica, a diferencia de la de Big Macri, que es mds sistemdtica. La difusion del libro de
Cerruti en las redes sociales de la editorial supone una operacién de apropiaciéon de con-
tenidos politicos a través de la publicacion de fragmentos del manuscrito que colocan a
Macri en el lugar del adversario. También se argument6 que este modo de emitir mensajes
vinculados al libro de coyuntura politica implica un predominio de la “enunciacién po-
litica” similar a la que realizan los propios politicos argentinos en sus cuentas en las redes
sociales en periodo electoral (Slimovich, 2016). La comparacién con el modo de difusién
de Planeta del libro de Sola determiné que, por el contrario, este tuvo una “enunciacién
institucional” de la editorial que interpel6 a internautas-lectores, a diferencia de la de Big
Macri, que interpel6 a “internautas-ciudadanos” (Slimovich, 2012).

Dada la cantidad de libros publicados, las grandes editoriales optan por difundir aquellos
que implican una apuesta a convertirse en best seller (Saferstein, 2016). En este sentido
cabe preguntarse, ;Por qué Planeta difunde en las redes sociales ampliamente un libro de
coyuntura politica realizado por Cerruti, y no le da la misma promocion a la obra de Sola?
sPor qué el modo de enunciacién de la editorial para Big Macri implicé una apropiacién
e intervencién de la posicion politica antimacrista que posee el libro, cuando en efecto, la
propia editorial tiene mayor cantidad de libros escritos por autores cercanos al oficialismo
(Saferstein, 2017)? Luego de realizado el andlisis, se puede hipotetizar que la apuesta del
grupo Planeta en sus redes sociales por la obra de Cerruti es una apuesta a un libro escrito
desde el kirchnerismo para explicar el macrismo. En este sentido, se trata de una apuesta
a que el best seller puede originarse desde “la grieta”. El libro de Sold no interpela del
mismo modo la antinomia macrismo-kirchnerismo porque convoca a los “seguidores” y
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“opositores” de Sold. En cambio, el libro de Cerruti interpela a los “internautas seguidores
kirchneristas”, a los “seguidores macristas”, a los “opositores al macrismo” y a los “opo-
sitores al kirchnerismo”. En este sentido, se puede ver materializado cémo la antinomia
macrismo-kirchnerismo que atraviesa la 16gica medidtica y la 16gica politica es retomada
por el mercado editorial, que le da mayor visibilidad a los productos que la replican y una
menor relevancia a los productos que se posicionan mads alld de ella.

Notas

1. El proyecto de investigacion titulado “Editores, editoriales y libros de coyuntura po-
litica: un acercamiento sociolégico a los vinculos contempordneos entre cultura, econo-
mia y politica” es llevado adelante por Ezequiel Saferstein y estd radicado en el Centro
de Documentacién e Investigacién sobre la Cultura de Izquierdas (CeDInCI/UNSAM) y
financiado por el CONICET.

2. El dispositivo analitico de circulacién contemporanea se trabaja en “Semidtica de re-
des”, citedra Mario Carldn, de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de Bue-
nos Aires.

3. El23 de enero de 2019 el perfil de Facebook “Planeta de Libros Argentina” tenfa 262.864
seguidores, mientras que el de Twitter tenia 49.100. Por su parte, el perfil “Editorial Paidds
Argentina” tenia 32.167 y el de su cuenta de Twitter 9.440.
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Abstract: Among the challenges facing university publishers to intervene and compete in
a concentrated editorial market, is the assembly of a catalog that concentrates topics and
attractive perspectives for a broad audience, as well as the updating of digitization tools
for the dissemination of their printed products. Social media —and their logics— became
key spaces for the dissemination of books. The work proposes to analyze the emergence
and reception of political conjuncture books published in 2018, taking into account the
modes of mediatization in social networks, taking as a case the group Planet, one of the
main players in the sector.

Keywords: Publishers - Books - Social networks - Discourse - Mediatization.

Resumo: Entre os desafios que as editoras universitdrias enfrentam para intervener e com-
petir em um mercado editorial concentrado, podemos encontrar a montagem de um ca-
talogo que combina tdpicos e perspectivas atraentes para um puiblico amplo, assim como
a atualizagao das ferramentas de digitaliza¢ao para a difusdo de seus produtos impressos.
As redes sociais —e suas ldgicas— tornaram-se espagos chave para a difusdo de livros. O
trabalho propde analisar o surgimento e a recep¢do dos livros da conjuntura politica que
foram publicados em 2018, levando em conta os modos da midiatizacao nas redes sociais,
tomando como caso o grupo Planeta, um dos principais atores do sector.

Palavras chave: Editorial - Livros - Redes Sociais - Fala - Midiatiza¢ao.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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