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improbable

Escribir, publicar, leer y utilizar la informacién

obtenida en la lectura no son solo tareas lin-
glisticas, procesos psicolégicos o productivos,
sino practicas sociales y culturales. El libro es
un medio que se emplea para posibilitar la co-
municacién entre las personas. Se trata de un
tipo de comunicacién asincrénica, pues sepa-
ra temporal y espacialmente el momento de la
emision y el acto de la comprensién. La activi-
dad editorial, vista como proceso comunicativo,
se cierra cuando tiene lugar la lectura, cuando
se encuentra al elusivo lector, pero esto dltimo
es un hecho improbable e independiente de la
edicién permanente de libros.

La comunicacién asincrénica que promueve la activi-
dad editorial la emprenden instituciones, organizacio-

nes y empresas dedicadas permanentemente a realizar

aquello: las casas editoras. Ellas asumen una respon-
sabilidad de emisién al editar libros, una accién que
encierra una operacién bdsica de diferenciacién (Luh-
mann, 1998): lo que se publica/lo que queda inédito.
Tal responsabilidad de emisidn selectiva es asumida por
las universidades, dado que es parte de las expectativas
sociales respecto a su razén de ser. Pero vale la pena
preguntar: jestdn consiguiendo cerrar ese proceso co-
municativo encontrando lectores?

Hay tres funciones primordiales relacionadas con el
conocimiento que se atribuyen a una universidad: do-
cencia, investigacién y difusién cultural (Anaya, 2010).
Lo anterior significa que a la universidad se le atribuye
socialmente la responsabilidad de contribuir al avance,
a la preservacion y a la diseminacién del conocimiento;
uno de los medios por antonomacia para hacerlo es el
libro. Esta es la razén por la que existe e/ libro universi-

tario como forma especifica de buscar la comunicacién.
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Pero es un hecho que la produccién del libro uni-
versitario corre de manera independiente al proceso a
través del cual el lector selecciona una obra, un autor,
lo adquiere, lo lee, lo utiliza y lo introduce a alguna
emisién de su parte. Corre independiente porque la
publicacién de un libro no garantiza su lectura y en
consecuencia nos recuerda que la comunicacién es im-
probable. No obstante, las universidades afio tras afio
siguen publicando cientos de titulos. ;Por qué? Debido
a una seleccién histdrica que la universidad ha hecho
de tener actividad editorial como una caracteristica de
su ser.

Hay permanentementes emisiones eventuales de in-
formacién (en forma de nuevos libros) que actualizan su
responsabilidad de emisién y que tienen la expectativa
de que alguien los lea. Hay una condicionante para
el caso del libro universitario y las probabilidades de
lograr la comunicacién —o sea, lograr que un lector
distinga y separe el acto consuetudinario de editar que
tiene la universidad y la informacién en si misma que
representa un libro editado por ella—: la universidad
edita libros porque socialmente se espera que lo haga
—incluso hay instituciones que se ponen una meta nu-
mérica por aflo—. Para explicar este condicionamiento
comencemos por sefalar las caracteristicas de una edi-
torial universitaria. Las que propone Sierra (1991) nos

perecen pertinentes: S€ resumen €n

la actividad de orientar, buscar, obtener, eva-
luar y seleccionar, para su publicacién y pos-
terior difusidn, obras académicas validas, de
calidad y rigor cientificos, previo andlisis de
las necesidades del dmbito académico y cul-
tural universitario y de la sociedad a la cual
estd adscrita para que respondan a las verda-

deras inquietudes de estas (p. 19).

A la definicién de Sierra es preciso afadir que la ac-
tividad editorial universitaria, aparte de responder a las
inquietudes académicas y culturales de su comunidad
y de la sociedad en general, es un elemento necesario

para su desarrollo. Esto es

la universidad mantiene esta actividad [la de
editar] como un aspecto necesario para su
propio desarrollo. Su actividad editorial es

un producto del trabajo al que se dedica, es
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decir, no se ocupa de buscar aquellos auto-
res que representen ganancias seguras con su
produccidn, sino, bdsicamente, a promover y
estimular el trabajo de quienes estdn en ella

(Torres, 1995, p. 17).

La editorial universitaria se rige en teoria por crite-
rios distintos a los de la llamada “industria editorial” y
sus fines mercantiles. Su razén de ser se encuentra, se
supondria, directamente relacionada con los fines que
la universidad persigue. Ante esto hay varios elementos
que subrayar: primero la ya mencionada responsabili-
dad de emisién selectiva de cara a potenciales lectores;
segundo, esa responsabilidad selectiva (ese “algo que
decir”) estarfa relacionada con el conocimiento; ter-
cero, se espera que sus emisiones (publicaciones) se
sumen a la cultura nacional, y cuarto, interpela a sus
potenciales receptores con una légica distinta a la del
mercado.

;Y todas las editoriales universitarias operan asi? No.
En Estados Unidos hace décadas que muchas se lanza-
ron también a la conquista del mercado nacional con
sus propios best sellers y lineas editoriales comerciales
y diversificadas. En Francia, e incluso algunos paises
de Latinoamérica, algunas instituciones universitarias
contratan a editoriales privadas para la produccién y
comercializacién de algunas de sus obras con ello se
pierde el control de las ventas, pero se logra que los
libros circulen comercialmente.

JImplica este tipo de prdcticas apartarse de los
objetivos antes sefialados como inherentes a la editorial
universitaria? La respuesta serfa no, siempre y cuando
el proceso esté perfectamente delimitado y controlado.
Sin apartarse de los objetivos originales, una editorial
universitaria puede producir libros profesionalmente y
ser competitiva frente a las editoriales privadas, utili-
zando para su beneficio el caricter de centro del co-
nocimiento que la propia sociedad le ha otorgado tras
siglos de existir y que puede estar en el imaginario del
potencial lector, pero a lo cual hay que afiadirle emisio-
nes de informacién util, incrementando asi las posibili-
dades de comunicacién.

Pero el debate no termina ahi, hoy tenemos una eco-
logfa comunicacional distinta y los productos editoria-
les de la universidad tienen que aventurarse al mar de

la informacién que representan los contenidos en linea.



Es innegable el cambio en las pautas de comportamien-
to en la llamada generacién de la era digital. Como dice
Darnton (2010) a nosotros nos ensenaron a dirigir un
lépiz con el indice, pero ahora hay que observar a los
jovenes utilizando sus pulgares en los teléfonos méviles
para darse cuenta de la manera en que la tecnologfa
marca a la nueva generacién a nivel incluso de una
configuracién sensorial: “Esta generacién estd todo el
tiempo conectada” (p. 15). Internet se convierte cada
vez més en nuestra principal herramienta a la hora de
buscar informacién. A través de motores de busque-
da tan poderosos como Google queremos resolver casi
cualquier duda; antes eso estaba restringido a utilizar
una computadora, pero hoy los dispositivos méviles
son cada vez mds frecuentes y no importa dénde este-
mos, basta con tener una conexidn a internet disponi-
ble para pedirle a Google que nos dé respuestas.

El libro universitario se sigue produciendo, pero ya
no es posible seguir pensindolo como se hacia hace
apenas unos lustros. Hoy es preciso pensarlo mds alld
de ese objeto compuesto de papel y tintas que se ma-
nufactura para ofrecerlo a improbables lectores. Tam-
bién debe pensarse como objeto electrénico, codificado
para ponerlo en linea e incrementar sus probabilidades
de ser leido, para cerrar asi el proceso comunicativo.
Pero esta nueva arena en la que se colocan los eventos
derivados de la actualizacién de selecciones que es la
edicién tiene hoy una caracteristica muy especifica: la
personalizacién de internet (Parisier, 2011), que ha he-
cho transitar a motores como Google hacia el modelo
de informacién no consultada, que deja atrds aquella
férmula inicial en la que el internauta se valia de ese
motor para buscar sitios a los cuales ir. Hoy la inteli-
gencia artificial que desarrollan los grandes gigantes de
internet aprende de la navegacién de cada usuario para
asi sugerirle sitios, productos, servicios y objetos que
calcula le gustaria ver.

Los algoritmos con los que operan Facebook, Twitter,
Amazon, Youtube o Google, por solo mencionar algu-
nas de las herramientas mds empleadas al estar en linea,
estdn disefiados para mostrar a cada usuario informa-
cién con la que él estarfa de acuerdo y omitir alguna
otra que le pudiera causar conflicto con su punto de
vista. Eso hace que cualquier informacién por genuina,

veraz o certera que sea no llegue a muchas personas por

estar clasificada por esos algoritmos como “informacién
no deseada”. Si se limita el acceso a la informacién que
desafia el punto de vista del usuario, se incrementa la
improbabilidad de la comunicacién tratdndose de pu-
blicaciones que se destinen, por ejemplo, a desmentir
una creencia popular, a desmontar un mito, o a con-
trastar cientificamente una verdad con un saber mal
construido.

Frente a esta tendencia, la universidad debe fortale-
cer su criterio editorial. En la medida que se tenga una
idea respecto a lo que se quiere difundir, sus productos
serdn consistentes con la funcién sustantiva de promo-
ver el conocimiento y la cultura. Colocar los mismos
en repositorios o redes digitales especializadas en la
divulgacién —de acceso abierto, sobre todo— sumard
a la batalla por evitar que internet se convierta en un
gigantesco dispositivo de control de acceso a la infor-
macion. El libro universitario también puede sumarse
a la batalla por evitar la tendencia a privatizar datos,
informacién y contenidos que hoy muestra la web. La
emisién que hacen las universidades al editar libros
debe seguir abriendo espacios a la transmisién de ideas,
conocimiento y cultura. La congruencia siempre incre-

mentard posibilidades a la comunicacién.
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