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Construir identidad.

d Punto de partida:

La construccion de
identidad.
Comportamientos
inesperados: la economia
del libro.

éCémo entender el
mundo del libro?
Insuficiencia del enfoque
econdémico.

Otras aproximaciones.

U El lugar de la libreria: entre
comercio y cultura:

= ¢Como se compran los

libros que se compran?
Los libros por leer.
Punto de interseccion.
Las comunidades de
lectores.

Las légicas del consumo.

Un sistema de creencias.

U La produccidén de localidad:
= |ectores que visitan
librerias.
= Lo que no puede ocurrir
en otro medio:

Produccion de localidad.




Construir identidad.

Identidades.

Punto de partida:
Proyectar una nueva libreria implica disefiar una identidad y planificar su construccion.
Premisas de partida:

v’ Lo qué queremos decir: una voluntad de distinguirse con claridad respecto a las otras
librerias que operan en el mismo campo o territorio.

v A quién nos dirigimos: una hipdtesis bien fundada respecto a la densidad/dispersién y
las l6gicas propias de las comunidades de lectores a las que se quiere llegar.

v' C6mo queremos decirlo: una gramatica propia: ideas base que permitan delimitar los
contornos de la propuesta y las maneras de presentarla para que resulten evidentes y
reconocibles a las comunidades de lectores a las que nos dirigimos.

v Desde qué lugar hablaremos: una elocuencia particular, unos rasgos y unas marcas
propias del espacio, del ambiente y de |la expresidn de la oferta, un estilo que resulte

memorable para el publico.




Construir identidad.

Paso previo:
Construir un discurso librero propio o una manera de entender el oficio librero que
Q@ sepa dar cuenta  de lo que ocurre en la libreria que no ocurre en otro lugar.
¢ Como entender el mundo del libro?
Insuficiencia del enfoque economico.
Fracaso de las predicciones.

Logicas que se ocultan a los actores.

Entender la identidad de las librerias desde una perspectiva multiple, no sélo economica,

no solo comercial.

Otras aproximaciones: sociologia y antropologia de la cultura.




Construir identidad.

Preguntas que deberiamos poder responder desde una mirada propia.

¢Qué es aquello que ocurre en una libreria fisica que no ocurre en otro lugar?
¢Qué ocurre cuando una persona elige un libro por leer? ¢ Qué ocurre cuando una persona

decide comprar un libro?

¢ Por qué en ocasiones, durante el mismo periodo, en distintos lugares, miles de
personas que no se conocen entre si, deciden compartir la misma lectura,
comprar el mismo libro e ignorar otros?

¢ Qué son estos fenomenos editoriales?

¢ Por qué se venden los libros que se venden? o

¢ Por qué se compran los libros que se compran?




Construir identidad ¢ Como entender el mundo del libro? El contexto.

Crecimiento continuado de las ventas de libros

CIFRA DE FACTURACION DE COMERCIO INTERIOR EN LA ULTIMA DECADA (2015-2024)
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== Precics corrientss Precios constantes

En los ultimos diez anos, a precios
corrientes la facturacion se ha
incrementado en un 34.6%.

Eliminando la inflacion, a precios
constantes, el crecimiento ha sido del 8.2%

A partir de 2021 no solo ha recuperado
niveles previos a la Pandemia sino que los
ha superado: las cifras de 2024 son un
25.4% superiores a las de 20189.

... un comportamiento
inesperado, contrario a
la mayoria de las
predicciones.

éComo explicarlo?




Construir identidad ¢ CoOmo entender el mundo del libro? El contexto.

Las librerias continuan siendo el canal preferente en la compra de libros
Tabla 39. CUOTA POR CANALES DE COMERCIALIZACION Las libreri J
DE LA CIFRA DE FACTURACION as librerias (no cadenas)

- - - - - mantiene su cuota de mercado:

Diferencia

% verticales 100 100 100 100 100 2024-2023

[0)
Librerias 34,4 35,2 35,2 35,7 36,6 09 » del 34.4% en 2020
Cadenas de librerfas 18,6 18,6 18,7 19,2 18,8 -0,4 a 36.6% en 2024.
Hipermercados 8.4 g4 3,6 a1 8,2 0,1
Quioscos 3.2 3,0 29 27 24 08 » Las cadenas:
Empresas e Instituciones / crecen 0.2% en el mismo periodo.
Centros educativos 14,6 14,1 147 15,0 14,3 07
Bibliotecas 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,0
Venta a crédito 31 3.0 28 27 2,6 -0,
Clubs 18 17 1,5 1,3 1,3 0,0
Internet 17 2,0 2,1 2,1 2,5 0,4
Suscripciones 28 27 2.5 24 23 -0,1 T .

odo cambia, pero
Otros canales 57 5,6 5,3 5,3 5,2 -0,1 ) ! P

_ _ todo sigue igual

Canales para libro electrénica 5,2 5,2 8,1 5,0 5,5 0,4

éComo explicarlo?

Datos Marcado Interior FGEE 2024




Construir identidad ¢ Como entender el mundo del libro? El contexto.

éLas librerias contindan siendo el canal preferente en la compra de libros?

¢;Donde suelen comprar los libros?
ULTIMA COMPRA DE LIBROS REALIZADA

2017 m 2024 m 2025

Libreria Internet Cadena de librerias Grandes almacenes Feria del libro, Hipermercado Quiosco + Otros
mercadillos

-_-

Barédmetro de Habitos de Lectura y Compra de Libros en Espafia 2025

Las librerias pierden 6
puntos:

> del 46% en 2017
a 40% en 2025.

> Las cadenas:
crecendel 11% al 16%
en el mismo periodo.

> Internet:
Del 12% al 24%




Construir identidad ¢ Como entender el mundo del libro? El contexto.

Portugal y Espafa, Unicos paises en los que crece la venta de libros (en ejemplares)

Venta de libros, ejemplares, 2025 / 2024

m Portugal mPaises Bajos mltalia mReinoUnido mFrancia mEspana

Variacion

... un comportamiento
inesperado.
éComo explicarlo?
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Construir identidad ¢ Como entender el mundo del libro?

Comportamientos inesperados. Prondsticos que no se han cumplido o (aun) no del todo.

9
I ! | 1980 -1990: Grandes corporaciones mediaticas absorberian editoriales medianas.

Grupos editoriales y cadenas de librerias controlarian mercado.

2000-2025: Apertura de nuevas librerias y nacimiento de nuevos editores

independientes

g 2007: El libro electrénico (Kindle/iPad) sustituird al libro de papel.

2025: En Espana, la facturacion del libro electronico representa el 5% de la
facturacion total.

El 60.8% de la poblacion lectora prefiere la lectura en papel; solo el 8.7% prefiere
los lectores digitales (encuesta HYPC - “Hdbitos y prdcticas culturales.. 2024-25").

10




Construir identidad ¢ Como entender el mundo del libro?

Comportamientos inesperados. Prondsticos que no se han cumplido o (aun) no del todo.
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2011: El comercio electronico (Amazon) arrasard con la red de librerias

2024: Cuota de mercado de Amazon: 30/33% aprox.

2020: RRSS, canal preferente para la difusidén de contenidos digitales

2024: Cohabitaciéon entre formas tradicionales y RRSS

2024: |IA Generativa, sustituira a las personas en tareas creativas en la edicion -

traductores, ilustradores- y en las librerias — gestidon de pedidos, vg.

2025-2029: ....

11




Construir identidad.

¢Como entender el mundo del libro?

Las aproximaciones convencionales parecen insuficientes.

El libro, objeto con doble cara, cultural y econédmica, portador de valores simbdlicos y mercancia.

Miradas convencionales:
Produccién y consumo como extremos de la cadena econémica; la circulacion de bienes, eslabdn
intermedio.
El consumo personal: satisfaccidon de las necesidades eligiendo de forma racional los bienes que

mejor se adecuan.

Propuesta:
<:> Sustituir el modelo produccion/consumo por un modelo de doble direccion, un proceso
comunicativo donde lo que llamamos «autor» y lo que llamamos «lector» no sean mas que dos

figuras integradas en un universo por el que circulan mensajes en todas direcciones.

12



Construir identidad.

O Punto de partida:

La construccion de
identidad.
Comportamientos
inesperados: la economia
del libro en Espana.
éCoémo entender el
mundo del libro?
Insuficiencia del enfoque
economico.

Otras aproximaciones.

QL El lugar de la libreria, entre
comercio y cultura:

= iComo se compran los
libros que se compran?

= Los libros por leer.

= Punto de interseccion.

= Las comunidades de
lectores.

= Las légicas del consumo.

= Un sistema de creencias.

U La produccion de localidad:
= |ectores que visitan
librerias.
= Lo que no puede ocurrir
en otro medio:

Produccion de localidad.
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Construir identidad. Reflexidon desde la antropologia de la lectura, el libro y la cultura.

éComo se compran los libros que se compran? Algunos lugares comunes: OLE\

o
P

La clave esta en el texto:
Gracias a la creatividad del autor, el libro posee algunas propiedades unicas: un estilo y unas
tematicas originales.

El libro cumple con las expectativas de los lectores:
Confluencia feliz de las propiedades de la obra y las aspiraciones del publico, como si los
lectores hubiesen evaluando los diversos textos alternativos y para finalmente elegir los mads

acordes con sus expectativas.

?

Elegir una nueva lectura es un acto intimo y privado:
Lo excepcional es cuando se suman cientos o miles de actos de compra individuales.
El mérito es siempre del editor:
Acertando con la eleccion del texto, trabajando con el autor y gracias al marketing, consigue
seducir al publico. Algunas veces mads que otras. Nunca sabe el por qué, sdlo se explica a

posteriorl. Y



Construir identidad. Reflexion desde la antropologia de la lectura, el libro y la cultura.

¢Como se compran los libros que se compran?
éQué es elegir una proéxima lectura?

Punto en el que confluyen cuatro planos:

 Un plano privado e intimo:
Los lectores proyectan y sus trayectorias de lectura sobre su biblioteca interior.
[ Un plano social:
Las lectoras se agrupan en comunidades de lectura; los vinculos son opiniones compartidas,
rumores que fluyen.
[ El libro como mercancia:
La compra de libros y la lectura como prdcticas de consumo.
 El sistema de creencias.
El campo editorial como esfera relativamente autonoma; sistema relacional, distribucion

desigual de recursos escasos en forma de capital social, simbdlico, financiero.

15




Construir identidad. Aproximaciones.

Autores / marcas

Campo editorial

Libreria

Rumor
boca - boca

Prestigio
Capital simbolico

Cosas -
Libros -
Mercancias

Comunidades
restringidas

Sociabilidad

Comunidades expansivas

16




Construir identidad. Como se compran los libros que se compran.

*» Lo privado, intimo: La(o)s lectora(e)s y sus trayectorias de lectura.

Elegir los libros por leer:
U La biblioteca interior:
Registro en la memoria de los libros leidos.

Los libros entran por los ojos, los lee la imaginacion, los recuerda el cuerpo.

U Elegir es formular una hipdtesis, asumir unos riesgos:
La eleccion de una proxima lectura es una apuesta arriesgada en la incertidumbre, una
hipdtesis que solo podrad ser verificada con la lectura misma.

U Lectura hermenéutica y maneras de elegir:
Nunca deben confundirse las diversas experiencias de lectura con la prdctica estética y
hermenéutica del lector literario.

U Practicas de lectura y usos de lo leido:
Usos que los lectores hacen del material leido en su vida diaria, bricoleurs que buscan en la
pdgina leida material simbdlico que puedan recomponer y reutilizar de forma creativa.

17




Construir identidad. Como se compran los libros que se compran.

¢ Lo privado, intimo: La(o)s lectora(e)s y sus trayectorias de lectura.

Leemos para seguir narrando:

Construimos y reconstruimos continuamente nuestro Yo.

Los relatos son la moneda corriente de la cultura; compartimos un substrato de mitos,
leyendas, historias y metaforas, un trasfondo de nociones y certezas practicas que no

necesita ser dicho de manera explicita puesto que esta inscrito en el tejido mismo del

lenguaje. La lectura y la cultura nos permite hacer acopio de materias primas para narrar.

Las expectativas:

Antes de elegir, sabriamos determinar aquello que esperamos encontrar en un libro: los
temas, los personajes, el tipo de lenguaje, las historias que nos complacen, las tramasy
los ambientes, lo que nos gusta leer, el perfil de nuestros deseos, algo que emanaria
desde lo mas profundo de nuestra subjetividad.

Queremos hablar del libro por leer, pero en realidad hablamos de libros ya leidos.

Hablar de nuestras expectativas es siempre es una reconstruccion a posteriori.
18



Construir identidad. Como se compran los libros que se compran.

¢ Lo privado, intimo: La(o)s lectora(e)s y sus trayectorias de lectura.

La apetencia por lo nuevo y lo inesperado:

No necesitamos la repeticidn de lo conocido, ni la confirmacion de lo que siempre sale bien o
tal como estaba esperado. La apetencia por lo inesperado sabe que sélo podra saciarse
cuando nuestras expectativas se vean truncadas.

¢ Qué serian nuestras expectativas sino justamente este precario equilibrio entre la
remembranza de experiencias pasadas y la apetencia por lo nuevo y lo inesperado, entre la

confirmacion de lo que creemos y decimos que somos y el anhelo por lo nuevo?

Es sdlo ese libro por leer, cuando nos interpela, el que conseguira nombrar nuestros deseos

por nosotros mismos.

La eleccion interactiva:
En Ultima instancia, elegir es potestad de cada lector, siempre con algun grado de autonomia.

No obstante, predomina la eleccién pasiva, delegada o vicaria.
19




Construir identidad. Elegir los libros por leer.

¢ Lo privado, intimo: La(o)s lectora(e)s y sus trayectorias de lectura.

Ningun lector es una isla.
Desde un punto de vista comunmente aceptado, si elegir es proyectar sobre un

horizonte de expectativas, se entiende que ocurre en una dimension privada e intima.

"0  No obstante, si atendemos a las distintas practicas de lectura y a los usos de lo leido,
debemos considerar siempre la dimension social; es decir, el contexto y los factores
sociales que efectivamente influyen en la toman de las decisiones sobre las proximas

lecturas.

20



Construir identidad. Elegir los libros por leer.

** Lo colectivo, lo social.

Comunidades de lectura:

Leemos en compaiia: al elegir nuevos libros por leer interactuamos socialmente.

Elegir el libro por leer es explorar los limites de las comunidades a las que pertenecemos.

Las comunidades de lectores son grupos de personas que se reconocen en un conjunto de valores
compartidos. Las comunidades de lectura son entes maleables, difusos, de geometria variable;
pueden ser grupos constituidos de manera explicita (por ejemplo, un club de lectura) o tratarse
espacios informales, difusos y semiestructurados, definidos sobre todo por lo que se comparte y
lo que se excluye.

Pertenecer a cierta una comunidad implica compartir un universo de expectativas y unas practicas
y unas maneras de usar lo leido.

Una comunidad de lectura es un espacio comun de interpretacion en el que se debaten y se
negocian posibles visiones divergentes de los textos leidos; en su interior, los lectores se

interrogan acerca de la naturaleza de las experiencias de lectura.

21




Construir identidad. Elegir los libros por leer.

** Lo colectivo, lo social.
El rumor, medio natural para las comunidades de lectores:
El “boca-oreja” es una forma de comunicacion directa entre personas, en apariencia, sin

A mediaciones.
Es una forma particular del rumor, un paso inmediato de lo privado a lo publico a través del
intercambio oral de opiniones. Es el microbioma que alimenta a las comunidades.
En el medio oral, un medio difuso por definicidn, los mensajes viajan como ondas,
propagandose en todas las direcciones; superando los obstaculos que van encontrando, se
desplazan entre circulos concéntricos cada vez mas amplios. En este proceso de propagacion
gradual, las opiniones se convierten en juicios compartidos y la autoria ya no resulta
indiscutible.
Fuera de las plataformas online, las personas se agregan una a una, en progresion aritmética.
Las redes sociales se apoyan sobre los principios del rumor y la oralidad, pero la propagacién
es geométrica o exponencial.

22




Construir identidad. Elegir los libros por leer.

** Lo colectivo, lo social.

Comunidades y maneras de elegir.

Las comunidades de lectores se distinguen por la forma en que sus miembros eligen los libros por
leer. Se situan en un eje que va desde un extremo de maxima interactividad a otro de maxima
pasividad.

Comunidades restringidas:

Lectores que adoptan sus decisiones de lectura de manera pro activa o interactiva; prevalece la
capacidad de decision individual. Domina la voluntad de diferenciacion; con vocacion de devenir
minoritarias; se usa lo leido para marcar limites, para definir contrastes, distinguirse y disgregarse.
Comunidades expansivas.

Lectores que delegan su potestad de decision en el grupo, o en la entidad que representa al grupo.
Eleccion pasiva, delegada o vicaria. Son comunidades “expansivas”: lo suyo es sumar, agregar

I((

nuevos miembros; la legitimidad proviene del “juicio de los numeros”. La propagacion de

popularidad es geométrica o exponencial. El ganador se queda con todo.

23




Construir identidad. Elegir los libros por leer.

% Lo colectivo, lo social.
Rituales de pertenencia / Marcos de referencia.
En la distincion entre comunidades juegan un papel fundamental los marcos de referencia que
construye una comunidad para dar sentido a su rol como comunidad de interpretacidn: exige a sus
miembros unas lecturas previas, propone un vocabulario, unos nombres y conceptos clave, unos
temas centrales y otros periféricos, consagra la figura de ciertos autores que actuan como faros o
sefales de navegacion.
En las comunidades expansivas o pasivas, el factor cuantitativo es el principal vector de
consagracion: los miembros de la comunidad expansiva leeran aquel libro que todos leen por el
simple hecho de que todos lo leen.
Si en las comunidades restringidas lo que cohesiona al grupo es el principio de distincion, en las
comunidades expansivas, es el mimetismo.
Los libros por leer no se aprecian tanto por lo que podra reportar la experiencia de lectura, sino en
cuanto podran ser usados como signos de distincidon, como marcadores de la posicidn que ocupan

las personas dentro de un entramado de relaciones sociales. ”




Construir identidad. Elegir los libros por leer.

% Lo colectivo, lo social.

El poder de “hacer leer”.

Comunidad destaca unos actores capaces de influir en los demas, personajes carismaticos en los que
los miembros de la comunidad depositan su confianza y les confieren el poder de hacer leer.

Las personas leeran aquello que el personaje central ha mostrado o dicho que lean. Puede ser una

entidad incorpdrea, una evocacion de la mayoria misma: “lo que se lleva”, “lo que esta de moda”.

Tendencias.

Auge y caida de la tendencia, suerte de ldgica que impulsa la transformacion de las comunidades.

La tendencia es una forma de poner en valor uno o varios libros a partir de diferencias especificas,
supuestas o reales, diferencias construidas .

El ciclo de vida de la tendencia puede comenzar cuando una figura carismatica designa un libro como
expresion de lo inesperado. El libro se convierte en marca distintiva. La tendencia declina cuando

sufre degaste “semiodtico” por uso excesivo y se diluye su poder distintivo.

25




Construir identidad. Elegir los libros por leer.

Lo colectivo, lo social.

Cartografias.

Las comunidades de lectores pueden investir o destituir a sus figuras de referencia. Funcionan como
entidades complejas que mantienen un comportamiento conjunto coherente sin necesidad de contar
con la presencia de un lider, un guia o director de orquesta, y esto gracias a la interaccion de cada uno

de sus componentes con los miembros de la comunidad que le resultan mas préximos.

Su logica de funcionamiento es similar a las bandadas de
estorninos. Las comunidades en su movimiento componen

complejas coreografias que guardan gran coherencia y

. \-" £

cierta estabilidad. Un observador puede apreciar estas
figuras si, en lugar de tratar de identificar a una

determinada comunidad por las personas que la componen

y los detalles que vinculan a unas con otras, la delimita por

los libros que leen.

26




Construir identidad. Elegir los libros por leer. Cartografias.

Numero de personas

(miles)

1000

500

250

100

90

80

70

60

50

40

30

25

20
15
10

Comunidades de lectores por modo de eleccién

Sonsoles Onega, Javier
Castillo, Posteguillo, Marian
Rojas, Carmen Mola, Julia
Navarro, E. Tolle, J. Clear, etc.

N.Y. Harari, Eduardo Mendoza, Paul
Auster, Elena Ferrante, Haruki

Murakami, Irene Vallejo, Kallifatides,
Almudena Grandes, Carrere, etc.

Hanya Yanagihara

Bolano, Wia-
Matas, Labatut,
Guerriero,

Mariana Enriquez, Irene
Sola, EvaBaltasar, Sally
Rooney, Sara Mesa, Maggie
O'Farrell, Chimamanda
NgoziAdichie, Cristina
Morales, Siri Hustvedtetc.

Cartarescu, Sebald,
Tokarczuk, Jelinek, etc.

Comunidades expansivas I Comunidades intermedias I Comunidades restringidas | Comunidades restriccién alta
1: Leer lo que todos leen 3: Seguin los medios, premios, 6: Redes, boca oreja, circulo 8: Redes, prescriptores
efemerides, obituarios, de amistades, prescriptoras académicos, trayectoria

recomendaciones amigos y restringidas personal, de libro alibro

familiares, "boca oreja"

Modo de eleccién
( 0 =Pasivo; 1 =activo)
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Construir identidad. Elegir los libros por leer. Cartografias.

Autoras preferidas por lectoras de Sara Mesa

700

Han, Byung-Chul

Kang, Han
’/ . Zambra, Alejandro Auster, Paul
O Farrell, Maggie _/ A /' McDowell, Michael //" /
'400 l Kallifatides, Theodor / Carrére, Emmanuel /
_/// / / Barnes, Julian
/' / /— Labatut, Benjamin
/ P Murakami, Haruki
e

Ernaux, Annie

I
- /

Enriquez, Mariana

300

Woolf| Virginia —

Sola, Irene —
200 /
Guerriero, Leila
//
Sosa Villada, Camila Ginzburg, Natalia — / Rooney, Sally
Moshfegh, Ottessa
100
Gornick, Vivian
¢}
0 5 10 15 20 25

/ /
s~ Kafka, Franz
/
i [‘ Chirb: s,Ryfer\/ /,/- Dostoievski, Fiodor Mijailovich
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Construir identidad. Elegir los libros por leer. Cartografias.

Autoras preferidas por lectoras de Sally Rooney

800

/-- McDowell, Michael

P
King, Stephen

O 'Farrell, Maggie
~ Kallifatides, Theodor

Murakami, Haruki
Barnes, Julian

uster, Paul /

/

500

Zambra, Alejandro
Garcia Marquez, Gabriel
Dostoievski, Fiodor Mijailovich

/

Efa, Ricaf

Carrére, Emmanyel
/

Ernaux, Annie

Woolf, Virginia
300 /’/
Sola, Irene — /
/
Moshfegh, Ottessa -
Donaldson, Julia
200 —
Rodoreda, Merce Samba, Gina
Smith, Ali
- Strout, Elizabeth Sosa Villadd, Camila
Ephron, Nora —/
Connolly, John
100 Enriquez, Mariana
e}
5 10 15 20 25 30
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Construir identidad. Elegir los libros por leer. Cartografias.

Autoras preferidas por lectoras de David Uclés

500

Kang, Han Sosa Villada, Camila Cercas, Javier

Han, Byung-Chul

/- Kafka, Franz

McDowell, Michael
Sola, Irene

/— Vallejo, Irene

Urraca, Sabina

/

A Vargas Llosa, Mario

QO Farrell, Maggie

Woolf, Virginia

Zambra, Alejandro
Kallifatides, Theodor — 250 - J

Labatut, Benjamin
Enriquez,|Mariana

200

Ernaux, Annie ) .
Posteguillo, Santiago

h
b
150 Dostoievski, Fiodor Mijailovich -/ L
Guerriero, Leila — Ausster, Paul y
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Construir identidad. COmo se compran los libros que se compran.

*» El libro como mercancia, la compra de libros y la lectura como prdcticas de consumo:

Ningun libro es una isla.

Un libro nunca debe considerarse de forma aislada sino como parte de un sistema.

Los libros, como las palabras, forman un lenguaje y poseen una gramatica.

Los libros son cosas investidas con diversas capas de significados.

Circulan bajo la forma de mercancias y en la circulacidon se someten a procesos de valorizacién e
investidura.

Son mercancias dotadas de un precio y sometidas a la l6gica del consumo, pero esta ldgica no es
trivial. Consumir es compartir valores.

Los bienes de consumo son la parte visible de una cultura: un panorama de valores simbélicos -y
no solo de mercancias- ordenados en una jerarguia que pone en juego toda la escala de
distinciones de |la que es capaz la creatividad humana.

Consumir puede ser un acto creativo y de resistencia.
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Construir identidad. COmo se compran los libros que se compran.

s El libro como mercancia, la compra de libros y la lectura como prdcticas de consumo:

El consumo visto por los antropdlogos:

a) el consumo es por antonomasia la arena en donde la cultura es motivo de

disputas y remodelaciones;
b) al consumir también se piensa, se elige y reelabora el sentido social y

c) el consumo no es producto de ninguna imposicidén, la decision del

consumidor es libre.

Libreros y lectores, los aborigenes.
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Construir identidad. COmo se compran los libros que se compran.

s El libro como mercancia, la compra de libros y la lectura como prdcticas de consumo:

“Si se ha dicho que la funcion esencial del lenguaje es su capacidad para la poesia, asumiremos
que la funcion esencial del consumo es su capacidad para dar sentido. Olvidémonos de la idea de
la irracionalidad del consumidor. Olvidémonos de que las mercancias sirven para comer, vestirse y
protegerse. Olvidemos su utilidad e intentemos en cambio adoptar la idea de que las mercancias
sirven para pensar; aprendamos a tratarlas como un medio no verbal de la facultad creativa del
género humano”

Douglas, Mary.

“El consumo refleja opciones fundamentales acerca de la clase de sociedad en que se quiere vivir,
el tipo de persona que se quiere ser y, obviamente, aquello que no se acepta y se quiere ser. Son
los rechazos, sobre todo, los que subrayan cada vez con mayor nitidez las preferencias, el papel
cultural del consumo; [...] el consumo esta continuamente inspirado por la hostilidad cultural; el
comprador se revela como ser coherente y racional con respecto a sus propios consumos cuando

protesta”. Roberta Sassartelli.
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Construir identidad. COmo se compran los libros que se compran.

s El libro como mercancia, la compra de libros y la lectura como prdcticas de consumo

“Los objetos no son cosas, los objetos son cosas disefadas”, dice el antropdlogo Arjun Appadurai.
“Disefio”: el trabajo de mediacion que consiste en disponer los objetos en “ordenamientos
significativos”, esto es, formando categorias, conjuntos y secuencias.

Los libros no son texto impreso sobre papel, son cosas mediadas y “disenadas” que las personas han
incorporado a su vida social, son cierto tipo de medio social; nunca se presentan aislados.

Los libros, como las palabras, aparecen en conjunto y estos conjuntos tienen siempre algun tipo de

|6gica interna.

Las cosas, como las palabras, poseen una gramatica.

éCoémo pueden reconocer las personas cuando estan frente a una secuencia de objetos
“ordenadamente significativa” y cuando frente a una reunion de objetos carente de sentido?

Las cosas mediadas requieren determinados contextos para que la gente los disfrute, los compre, los
use, los interprete y los comparta; exigen contextos que nunca pueden ser derivados, ni deducidos

por anticipado, a partir de las propiedades del objeto en si.
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Construir identidad. COmo se compran los libros que se compran.

s El sistema de creencias: el campo editorial y la produccion de creencias.

Lo que las personas juzgan y valoran cuando se enfrentan a los libros por leer no son nombres de
autores y editoriales sin mas. Son creencias gestadas al interior de un ambito social relativamente
autonomo al que llamamos campo editorial.

Como en un campo magnético, los actores — autores, editores, librerias- se definen por la posicidon
gue ocupan, por las relaciones de oposicion y afinidad que mantienen entre ellos.

Las creencias son un sistema implicito de clasificacidon, unas categorias y jerarquias que los lectores
asumen de manera tacita, sin tener que pensar en ellas.

Cuando formulan una hipétesis sobre el libro por leer, las personas lo hacen a partir de su posicidn
en el campo, a partir de las creencias que han incorporado como suyas; son estas creencias las que
le permiten formular juicios sobre los autores y los editores, les permiten clasificar y ordenar en una
jerarquia los nombres y las tematicas.

Las creencias son valores compartidos entre los miembros de una comunidad; uneny a la vez

distinguen.
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Construir identidad. COmo se compran los libros que se compran.

s El sistema de creencias: el campo editorial y la produccion de creencias.

Conceptos de sociologia de la cultura en Pierre Bourdieu:

O

Habitus: capacidad de orientarnos en el mundo social, de adoptar conductas acordes con las
condiciones objetivas de nuestra realidad sin tener que recordar en cada momento el conjunto de
reglas que rigen el funcionamiento del espacio social.

Campo: espacio social estructurado y relacional en el que, como en una arena o un tablero de
juego, se situan los distintos agentes que intervienen bien sean productores o receptores.
Formas de capital y reglas del juego: los agentes que se situan dentro del campo reconocen e
interiorizan las reglas de juego propias del campo. Disputan por el reparto de los recursos escasos
disponibles, esto es, el capital disponible.

Capital: conjunto de recursos escasos. Puede ser de distinto tipo: capital financiero, capital social,
capital simbodlico y el capital de “visibilidad”.

Capital simbdlico: acumulacion de prestigio y reconocimiento que logran un conjunto limitado de
agentes dentro del campo, sean personas o instituciones.
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Construir identidad. COmo se compran los libros que se compran.

s El sistema de creencias: el campo editorial y la produccion de creencias.

o Capital de visibilidad. capacidad de ciertos agentes para ser conocidos por mas personas de
las que conocen. Cuando mayor sea la proporcion entre las que le conocen y a las personas a
las que conoce (100:1, 1000:1, etc. ), mayor sera el capital de visibilidad (N. Heinich).

o Transferencias de capital: acumulado en una cierta dosis, el capital social y el capital simbdlico
son susceptibles de ser transformados en capital financiero.

o Laégica del capital: cualquiera que sea su modalidad, |la |6gica operativa del capital es la propia
del capital financiero: se puede atesorar o transferir, genera réditos o también se dilapida.

o Carisma: poder otorgado por el grupo a ciertas personas singulares: un poder reconocido
como legitimo que permite “hacer creer” (Max Weber).

o Capacidad de “hacer creer”, “hacer leer”: crédito en forma de confianza que el grupo otorga a
numero restringido de agentes; puede dilapidarse o incrementarse. No es una caracteristica
estatica que dependa de unos rasgos objetivables. La confianza es relativa, en un grado mayor

0 menor respecto que la que el grupo deposita en otros agentes.
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Construir identidad. COmo se compran los libros que se compran.

*» El sistema de creencias: el campo editorial y la produccion de creencias.

Rituales de investidura: el carisma se otorga, se reconoce como legitimo y no impuesto, a través de
una serie de ceremonias de investidura; un cierto nimero restringido de agentes logran cuotas de
poder simbdlico cuando atraviesan con éxito unos “umbrales de consagracion”, rituales mas o menos

codificados con los que el grupo les reconoce abiertamente una cierta cuota de poder simbdlico.

Magia y poder simbolico: El poder simbdlico es similar al poder del mago. En un sistema de creencias,

el grupo otorga su confianza a un individuo singular: cree en sus palabras y sus gestos.

“El secreto de la magia no radica en las palabras del mago sin en la actitud de los creyentes”, Marcel

Mauss.

No son las palabras del mago las que generan la magia sino mas bien la manera en como el grupo
construye y destruye la creencia en su poder; es el funcionamiento de la creencia colectiva el que

genera el poder magico.
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Construir identidad. COmo se compran los libros que se compran.

s El sistema de creencias: el campo editorial y la produccion de creencias.

Creencias colectivas: para analizar la produccion de las creencias debemos considerar no tanto una
obra en particular — un libro, un catalogo — sino mas bien el funcionamiento del campo en su conjunto
“esa inmensa empresa de alquimia social en la cual colaboran, con la misma conviccion, pero con
beneficios muy desiguales, el conjunto de los agentes comprometidos en el campo y en el juego.

De las tensiones, los movimientos de calificativos, etiquetas, categorias, grupos y subgrupos que se

generan al interior del campo, de toto ello emerge la energia social, Unica fuente de la generacion y

destruccién de capital simbdlico.

Bourdieu: «El campo de produccion de bienes simbdlicos es un sistema de creencias que no puede
llegar a funcionar sino porque llega a producir simultdneamente productos y la necesidad de aquellos
productos». Y mas adelante afiade «La investidura consiste en sancionar y santificar haciendo conocer
y reconocer una diferencia, haciéndola existir en tanto que diferencia social, conocida y reconocida por

el agente investido y por los demads... ».
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Construir identidad. COmo se compran los libros que se compran.

¢ El sistema de creencias: el campo editorial y la produccion de creencias.

Inventar al mismo tiempo el producto y su propia necesidad.
En la lucha por obtener el reconocimiento de un poder simbdlico, decisivo denegar y contradecir los

principios basicos de la economia ordinaria.

Mediante operaciones de riesgo calculado, los autores, editores y libreros tratan de seguir estrategias
gue resulten novedosas y sorprendentes; descubrimientos o apuestas que parecen ir a
contracorriente y desafian a la demanda conocida para, con formas ingeniosas e insdlitas, inventar

una demanda que nadie antes podria nombrar.
Es el producto logrado mismo el que define los contornos de unas expectativas, no a la inversa.

Es gracias a estas estrategias que deniegan los principios corrientes de la economia que se puede
lograr que el publico decida apropiarse y compartir un determinado producto simbdlico; la clave sera
todo lo que los receptores, consumidores o lectores encuentren, no tanto de diferente, como de

distintivo, utilizable como marca de distincion.
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Construir identidad. Modelos de negocio.

Organizacion del campo editorial en un sistema de oposiciones binarias:

Grandes grupos o edicion comercial

Orientada al gran publico.

Libros de entretenimiento, Mass-market o
consumo masivo.

Alta rotacion, colocacidon masiva.

Minimo riesgo, seguridad en el retorno de la
inversion, ciclos de corto plazo.

Gran peso de la inversién en difusion y
marketing

Se apuesta por valores seguros: autores
consolidados como valores de marca; si no se
tienen, se compran.

Destino: cadenas de librerias.

Edicion “independiente”

Orientada a publicos restringidos
Creacion literaria, ensayo, especializados.
Publico minoritario, segmentado, nichos.
Lenta rotacidon, colocacién minoritaria.
Alto riesgo en la inversion.

Largo plazo.

Difusion de baja intensidad, tacticas de
“guerrilla”.

Se generan nuevos valores, se descubren
autores noveles, se recuperan clasicos
olvidados.

Destino: red de librerias independientes.
41




Construir identidad. Modelos de negocio.

Modelos de gestion empresarial y toma de decisiones:

Grandes grupos o edicion comercial

Decisiones colegiadas, no individuales, basadas en
informes de expertos.

Criterios cuantitativos, ratios de retorno de |la
inversion, libro a libro, autor por autor.

Criterio definitivo de las areas financiera y de
marketing.

Se apoya en la ventaja comparativa de las
estructuras comerciales.

Se concede mayor seguridad a la apuesta por
autores consagrados, con altos adelantos de
derechos, antes que a la generacidon de nuevos
valores.

Premios literarios a obra nueva como estrategia de

consagracion, gracias a la publicidad y el marketing.

Edicion “independiente”

Apuesta por la construccion de un catalogo a largo
plazo.

Enmarcar un nuevo autor en un catalogo con
trayectoria de prestigio, operacion de transferencia
de capital simbodlico, del catalogo al autor.
Decisiones personales, firmadas por editor o
“Director literario”.

Conocimiento profundo de las “comunidades de
lectores” objetivo.

Se apuesta el prestigio acumulado en el largo plazo.
Renovacion continua: cada nuevo proyecto debe
abrirse espacio, encontrar su lugar (desplazar

parcialmente a la generacién previa).
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Construir identidad.

O Punto de partida:

La construccion de
identidad.
Comportamientos
inesperados: la economia
del libro.

éComo entender el mundo
del libro? Insuficiencia del
enfoque econdmico.

Otras aproximaciones.

L El lugar de la libreria, entre
comercio y cultura:
= iComo se compran los
libros que se compran?
= Los libros por leer.
= Punto de interseccion.
= Las comunidades de

lectura.

= Las légicas del consumo.

= Un sistema de creencias.
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Construir identidad. La libreria como caravasar, como lugar de interseccion:

Como un caravasar, la libreria deviene espacio el encuentro de multiples historias:

las que narran la historia del libro como objeto fisico, en el que las marcas del editor y la coleccion, las
ilustraciones de portada, las fajas, la tipografia, son todas inscripciones de significados; las historias
gue nos hablan sobre los autores como figuras publicas, nombres conocidos o por conocer, v, al

tiempo, narran la trayectoria de los editores que las enmarcan, nos cuentan como los libros han

llegado hasta aqui, con su forma material.

Historias de lectores y trayectorias de
lectura, de géneros y de lecturas
pasadas, apreciadas, pero también de
fracasos y decepciones; historias de
experiencias y expectativas personales;
al tiempo de lecturas y valores
compartidos en comunidad, de

pertenencias, adscripciones, de

complicidades y discordias. "



Construir identidad. La libreria como lugar de interseccion:

La libreria como marco de referencia: marco social de la memoria.

Es al interior del marco de interpretacion construido en comun donde los lectores toman
decisiones sobre sus préximas lecturas. La libreria, como entidad que redne unos
profesionales, un lugar, una idea de ordenacién y a un cierto publico, puede entenderse como

la cristalizacidon de un “cuadro social de la memoria” (en el sentido de Maurice Halbwachs).
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Construir identidad. La libreria como lugar de interseccion:

Las buenas vecindades:

El libro ubicado de tal manera que siempre mantenga con sus congéneres de mesa una
relacion, un vinculo, un cierto grado de parentesco, una asociacion de ideas, una
continuidad entre temas; alude a una proximidad entre autores y estilos, a una
intertextualidad tacita, no siempre evidente.

La buena vecindad no siempre puede formulase explicitamente, no puede ser “teorizada”
sino tan sélo insinuada, sugerida, convertida en indicio, tira del hilo de unos pensamientos
libres; plantea preguntas incOmodas y sefiala temas urgentes, despierta la curiosidad. Ni
tranquiliza ni trae sosiego: invita a pensar.

Ordenar y disponer los libros segun el principio de buena vecindad tiende a la entropia.
Como en los sistemas vivos, la exploracidon de vecindades nunca debe superar ese umbral

justo a partir del cual la entropia se convierte en caos.
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Construir identidad. La libreria como lugar de interseccion:

Lo global:

Impulso hacia lo global: racionalizacidn, eficiencia, previsibilidad, control y célculo. Enfasis en
el ahorro de tiempo, primacia de la cuantificacidn, cantidad por calidad, busqueda de
“replicabilidad”, estandarizacién y economia de escala.

Lo local:

Impulso hacia lo local: consumo consciente en el que las decisiones se convierten en
verdaderas tomas de posicidn en un debate abierto; usar la bicicleta en la ciudad, comprar
solo alimentos de “kildmetro cero” y productos que respeten el medio ambiente, evitar los
restaurantes de “comida rapida”, etc. Los consumidores, lejos de comportarse como meros
espectadores de contenidos elaborados por otros, adoptan sus decisiones de consumo como
actividades significativas que forman parte de un plan disefiado para “conseguir que suceda
algo”, un plan cuyo propdsito ultimo es dar forma y sentido al entorno en el que transcurren

sus vidas.
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Construir identidad. La libreria como lugar de interseccion:

Produccion de localidad:

“Trabajo imaginativo que realizan las personas comunes para garantizar una cierta
continuidad y coherencia en su mundo, para intentar que el “hoy” esté tan cerca del “ayer”
como sea posible; un trabajo que reune los esfuerzos incesantes con los que las personas
intentan asegurarse de que el cambio catastrofico, el desengaiio y un sentimiento débil de
adhesion no causarda los estragos que tan fdacilmente puede causar”. Arjun Appadurai

El consumo -las decisiones que las personas adoptan respecto a los productos que
consumen, los lugares y el tiempo que dedican para su adquisicion- forma parte de estas

estrategias para la “produccion de localidad”.
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Construir identidad. La libreria como lugar de interseccion:

Produccion de localidad:
Las librerias, junto a otros comercios singulares, constituyen espacios de socializacion que

los consumidores pueden elegir y usar como productores de localidad.

Situarse cerca de lo préoximo e inmediato, vincularse a la experiencia del lugar, operar como
“productoras de localidad”; esta es, creemos, |la condicion de posibilidad para las librerias:

siturse siempre del lado de lector.

Todo cuanto podamos explorar sobre el uso que los lectores hacen de sus librerias, nos
permitira expandir la dimension hedonista y creativa de su experiencia, aquella que

representa justo lo que ocurre en aqui y que no puede ocurrir igual en otro lado.
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Construir identidad. La libreria como lugar de interseccion:

La identidad de una libreria:

Lo que hace propicia una libreria para que los consumidores las aprovechen como generadoras de

localidad.

* La polivalencia semantica de sus contenidos;

* su capacidad para rediseiar de forma natural nuevos ordenamientos significativos, usando los
libros como palabras, proponiendo mensajes que seran compartidos y debatidos;

* |a flexibilidad para ser usada en comunidad y acoger rituales de pertenencia de manera
espontanea.

Cuanto mas cercana y compleja en el detalle, cuanto mas sensible frente a los deseos y necesidades

de los lectores, cuanto mas capaz de generar contextos de consumo singulares y memorables, mas

posibilidades tendra una libreria de ser utilizada como productora de localidad.
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Construir identidad. La libreria como lugar de interseccion:

La identidad de una libreria:

El objetivo de una identidad reconocible se logra cuando no se expresa como tal: no cdmo

una marca, sin un lema, sin linderos.

La identidad debe ser mostrada mas que dicha: memorable y coherente, siempre abiertay

flexible, ambigua y porosa, sobre todo liminal y fronteriza.

Como el agua fértil que transporta el limo.

FROM PEOPLE

WHO WANT T0
SELL BOOKS,
NOT COLONIZE
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Construir identidades. Antonio Ramirez, 2026
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