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REsuM: El lloc web d’una editorial s’entén com un epitext virtual public format per
un conjunt de documents i de recursos dirigit tant als lectors com als compradors
dels llibres que presenta. L’objectiu de la investigaci6 és dissenyar un model meto-
dologic per a analitzar com les empreses editorials construeixen els seus aparadors
virtuals i com comuniquen el contingut que s’hi allotja. Per a la seua construccio,
partirem en una fase inicial d’una revisi6 bibliografica que va visualitzar la man-
canca d’investigacions sobre aquests llocs web concrets; com a conseqiiencia, es
van adaptar els primers resultats a 1’objecte d’analisi. La investigaci6é que presenta
aquest article avanca ’estudi anterior (Escandell i Lluch, 2016) amb la utilitzacié
de I’eina en sis editorials i I’ampliacié de la revisi6 de la literatura. El resultat final
és doble: per una banda, es proposa una eina metodologica que ha permes detectar,
classificar i analitzar dades segons els parametres resultants —presentacid, contingut
general, mitjans socials, usabilitat, usuari i contingut textual—; i, per I’altra banda,
I’Gs de I’eina ha aportat una primera conclusié sobre com les sis editorials es pre-
senten a Internet. Aixi, encara que un lloc web permet visibilitzar 1’editorial i els
seus productes i fer-los guanyar reputacio, i, sobretot, crear una comunitat amb el
comprador del llibre, cinc de les editorials analitzades mantenen una comunicacié
essencialment analogica ja que no integren els seus usuaris en la comunicacié.

Paraules clau: epitext virtual, analisi mediatica, comunicaci6 digital, imatge corpo-
rativa, investigacié en mitjans, llibres, avaluacio, indicadors.

Article elaborat en el marc del projecte d’investigacié «Los espacios virtuales para la promocién del libro
y lalectura. Formulacién de indicadores para evaluar su calidad y efectividad» FF12015-69977-R (MINECO/
FEDER), Proyectos 1+D+1 del Programa Estatal de Investigacion, Desarrollo e Innovacién. Ministerio de
Economia y Competitividad de Espafia. Convocatoria 2015.
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ABSTRACT: A publisher’s website can be understood as a virtual public epitext made
up of a set of documents and resources that are addressed to both readers and purc-
hasers of the books presented. The objective of this research is to design a methodo-
logical model to analyse how publishers construct these virtual “shop windows” and
how they communicate the content of thse pages. We began the construction of this
model by conducting a literature review, pointing to a lack of research on these spe-
cific websites. Consequently, the first results were adapted to the object of analysis.
The research presented in this paper advances on the work of a previous study (Es-
candell i Lluch, 2016) by using the tool created on six Publisher websites and by ex-
panding the literature review. The final results are twofold. Firstly, we have created
and applied a methodological tool that has allowed us to detect, classify and analyse
data according to the a series of parameters: presentation, general content, social
media, usability, intended user and textual content. Meanwhile, using the tool has
provided an initial conclusion about how the six publishers studied present themsel-
ves on the Internet. Although a website allows a publisher to make itself visible, to
develop a reputation for itself and its products, and above all to create a community
with book purchasers, five of the publishers analysed communicate in an essentially
analogic fashion, as they do not integrate their users into their communication.

Keywords: virtual epitext, media analysis, digital communication, corporate image,
media research, books, evaluation, indicators.

1. INTRODUCCIO

L’entorn digital ha obligat les editorials a enfrontar-se a nous reptes, entre els
quals destaca la separacié conceptual entre el llibre-com-a-suport i el llibre-com-
a-text. Michael Bhaskar (2014, 92) proposa treballar el «contingut» en combina-
cié amb dos conceptes complementaris: el «marc», entés com allo que emplena
el contingut, i el «model», és a dir, la interacci6 de factors causals, de fites, de
motivacions i d’apuntalaments ideologics que historicament han modelat el con-
tingut. Aquesta proposta metodologica situa la cultura analogica i digital en una
linia continua, connectada amb organitzacions especifiques.

En actualitzar la proposta metodologica de Bourdieu (1993) i Genette (1997),
Bhaskar (2014, 100-111) identifica «marc» amb «epitext» i I’entén com el ma-
terial de marqueting que presenta una obra al seu public. Mal-leables i pragma-
tics, aquests mecanismes distribueixen i presenten el contingut, creuen fronteres
culturals i tecnologiques i permeten veure els mitjans (digitals i analdgics) com a
part d’un mateix espectre, en comptes de concebre’ls i presentar-los com a illes
separades. Aquests investigadors coincideixen en el fet que la producci6 cultural
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mai no s’experimenta de manera crua i directa, perque sempre hi participen cons-
truccions anteriors i externes: els «models».

Un tipus de marc és I’epitext public virtual que Lluch et al. (2015) defineixen
com els mitjans socials creats tant per les empreses editorials per a la venda de 1li-
bres com per les institucions per a la promocid de la lectura. Sén eines i plataformes
d’Internet que inclouen documents tipologicament multiples, la funcié dels quals és
comentar, difondre, modificar i ampliar el contingut del producte editorial (Ilibre,
col-leccid, autor, etc.). Els més utilitzats sén els llocs webs, els blogs, els forums de
lectura, les xarxes socials, els canals de YouTube o els trailers de 1libres.

L’ds d’aquests elements ha canviat per complet la promocié del llibre. En
concret, Lluch et al. (2015) destaquen: i) el protagonisme assolit per I’autor i el
lector, ja que els permeten construir una veu mitjangant la qual creen converses;
ii) la personalitzacio del llancament d’un nou llibre a un lector o comprador con-
cret, i iii) la substitucié gradual de la critica especialitzada escrita en els mitjans
tradicionals per I’opinid del lector compartida en els mitjans socials.

L’epitext public per excel-léncia és el lloc web o conjunt de pagines agrupa-
des sota el domini d’una empresa, un espai virtual que reuneix informacié tex-
tual o audiovisual, a més d’incloure enllacos a uns altres continguts. L’editorial
I’utilitza com un aparador virtual dirigit tant a lectors com a compradors, per a
donar a congixer novetats, promocionar el cataleg i els autors o vendre els llibres;
en definitiva, per a establir una comunicacié directa amb el seu client: el lector i
comprador dels seus llibres. Aquesta tltima funci6 és la que adquireix una major
importancia: segons les dades recollides el 2015 per Nielsen’s Books and Con-
sumer, tot i que la via més habitual de descobriment d’un llibre segueix sent la
biblioteca, la llibreria o els catalegs, el 37% de les vendes es va realitzar després
del descobriment en un lloc web de llibres (Walter 2016, 6).

Paradoxalment, malgrat la seua importancia, hi ha pocs estudis que analit-
zen aquests epitextos virtuals i que confirmen la hipotesi de treballs com els de
Celaya (2012), Onder (2013) o Lluch et al. (2015), en qué es constata que la
comunicacid segueix sent molt similar a la de I’era analogica; principalment,
perque no integren els usuaris en els processos de creacid, participacio i difusid.
Aixi, doncs, aquesta investigacio dissenya i experimenta una eina per a obtenir,
classificar i analitzar les dades textuals dels llocs web editorials.

2. LA INVESTIGACIO SOBRE ELS LLOCS WEBS

La investigacid s’enceta amb una revisié bibliografica dels estudis sobre el
tema per tal de coneixer la metodologia utilitzada i les dades resultants (Escandell
i Lluch 2016). La recerca es va restringir als articles publicats entre 2000 i 2015
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en les bases de dades Dialnet i E-LIS amb el descriptor «analisi web(s)» en les
materies de filologia, humanitats, educacid, informacié i documentacié. Final-
ment, es van analitzar els 68 titols procedents de la seleccié manual, a partir de la
lectura dels resums i les paraules clau, fet que va permetre construir una primera
plantilla adaptada a I’objecte d’analisi.

Ara, la investigaci6 que presenta aquest article ha ampliat la recerca biblio-
grafica i ha aplicat la plantilla a sis editorials per verificar-ne la utilitat. S’han triat
editorials amb un destinatari multiple i amb llibres dirigits al mercat general i al
circuit escolar; d’aquesta manera, I’eina permet analitzar si 1’editorial adapta o
no la comunicaci6 al lector dels llibres, al comprador potencial a qui adreca els
productes i als circuits de lectura en que els situa.

La taula 1 presenta les dades del corpus analitzat a partir del destinatari, el
format i I’idioma d’edicié. S’hi ha fet servir un codi d’identificacid, i no el nom
concret de cada editorial, d’acord amb les pautes habituals d’aquest tipus d’in-
vestigacid, ja que I’interés no és reunir dades d’unes editorials concretes, sind
construir una eina metodologica que sera posteriorment utilitzada per a avaluar
I’eficacia comunicativa d’un corpus més ampli.

Taula 1. Editorials analitzades mitjancant la versio «beta» de la plantilla d’analisi

Codi Destinatari Format Idiomes d’edicio
sw-01 Infantil Tots Catala, castella
SW-02 Infantil, adult Album il-lustrat i llibre | Castella, ga}lec., cg\tala, eliscar,
per a prelectors portugués, italia, anglés
sw-03 Infantll,.Juveml ! Tots Castella
mediador
sw-04 Adult Llibre de butxaca Castella
sw-o5 | Mmfantl. juvenil Tots Catala
mediador
sw-06 Infantil Album il-lustrat Castella

3. RESULTATS. PLANTILLA D’ANALISI: PARAMETRES
I INDICADORS

La taula 2 mostra de manera grafica el resultat final de la investigacié: un
model per a la recollida de dades, la seua classificacid i posterior analisi que, com
ja s’ha explicat, és la conseqiiencia de la revisi6 bibliografica previa i de la seua
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aplicacio a sis llocs webs. A més a més, la seleccid dels parametres i indicadors
s’ha efectuat entenent que aquest espai té una doble funcié (Gil 2016, 230): d’una
banda, la d’aparador que mostra llibres, col-leccions o autors; de I’altra, la de
botiga que aspira a vendre directament els llibres que mostra.

Taula 2. Plantilla d’analisi de llocs webs editorials

Referéencia web Referéncia completa del lloc web

Parametre 1. Indicador 1.1. Dades que presenten I’empresa editorial

Presentacio general | pdicador 1.2. Dades que presenten els productes

Indicador 2.1. Pagina d’entrada

Parametre 2.

Contingut general Indicador 2.2. Pagines i subpagines

Indicador 2.3. Recursos multimedia

Indicador 3.1. Tipus de mitja social

Parametre 3. Indicador 3.2. Freqii¢ncia de I’activitat

Mitjans socials

Indicador 3.3. Participacid

Indicador 3 4. Fidelitzacio

Parametre 4. Indicador 4.1. Arquitectura de la informaci6 i ergonomia

Usabilitat

Indicador 4.2. Accés a la informacid i indicadors de navegacid

Indicador 5.1. Adequaci6 al lector o comprador

Parametre 5.

Usuari Indicador 5.2. Contingut textual que 1’apel-la

Indicador 5.3. Continguts creats pels usuaris

Indicador 6.1. Tipus de continguts

Parametre 6.

. Indicador 6.2. Forma de classificar i relacionar els continguts
Contingut textual

Indicador 6.3. Estil textual

A continuacid, es presenta cada parametre i indicador amb els comentaris
dels resultats de la investigacid.

Referéncia web
La primera dada de 1’eina d’analisi és la informacié completa del lloc web.
A la manera d’una referéncia bibliografica, ofereix informacio6 sobre el nom com-



70 CLR - DOIL: HTTP://DX.DOI.ORG/10.6035/CLR.2018.20.5 - ISSN 1697-7750 - VOL. XX \ 2018, PP. 65-80

plet de I’editorial, I'URL, ’empresa de disseny o de gestid, el domini contractat, la
data d’actualitzaci6 del contingut, etc.

Parametre 1. Presentacio general

El primer parametre analitza com es presenta 1’editorial: el tipus de contin-
gut, I’extensio, el lloc on s’emplaca la informacid, la forma de destacar-la, I’estil
utilitzat, el pablic al qual s’adreca el text i la manera de presentacié dels produc-
tes en la pagina principal.

La primera analisi ha mostrat com les editorials només usen un breu text en
que defineixen les seues politiques comercials, informacié que sovint s’amplia
en els seus mitjans socials. Cinc editorials utilitzen i) un relat curt que resumeix
la trajectoria de I’empresa; i7) una descripcid dels productes incidint en el tipus
de destinatari dels llibres, les tematiques, els géneres o els valors i destacant la
qualitat dels continguts i els marcs, i iii) arguments d’autoritat, com la relacio
de premis rebuts. Només una editorial no segueix aquesta norma, ja que utilitza
el text «Qui som?» per a descriure les dades que «lectors, pares, professors,
Ilibreters...» hi poden trobar i el presenta com un punt d’informaci6 i cercador
de llibres.

En la presentacié dels productes, cinc editorials ho fan de manera similar
perque, majoritariament, mostren els productes a través d’un text escrit on des-
criuen les caracteristiques de les col-leccions de manera molt general. Només
un cas difereix de la norma, ja que la presentacié esta dissenyada per al lector o
comprador dels seus llibres: el public juvenil i el mediador docent.

Indicador 1.1. Dades que presenten 1I’empresa editorial

L’analisi de la presentaci6 general de ’editorial considera aspectes relacio-
nats amb la informacié que inclou el text, la forma i el lloc on se situa, perd tam-
bé, la tipografia escollida i la relacié amb la resta de la pagina, el disseny grafic,
el contingut (els items escollits), I’estil i la variabilitat segons el destinatari a qui
es dirigeix, la llengua o llengiies i el registre lingiifstic.

Indicador 1.2. Dades que presenten els productes

Quatre de les editorials analitzades presenten conjuntament els indicadors
1.111.21 les altres dues no n’inclouen dades sobre els productes en la presenta-
ci6 general. Tanmateix, com que aquesta investigacio esta pensada per a avaluar
I’eficacia comunicativa d’aquests espais en una futura investigacid, s hi analitzen
per separat per a coneixer la manera que té ’empresa de mostrar-ne el conjunt
dels productes (llibres, col-leccions, autors, etc.), les dades que tria, el destinatari
de la informacid o la manera de presentar-los.
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Parametre 2. Contingut general

El segon parametre analitza el contingut general que s’inclou en les dife-
rents pagines, tant el textual com el vehiculat a través dels recursos multimedia.
Atesa la importancia d’aquests recursos, s hi proposa un indicador especific per
a analitzar-los.

Indicador 2.1. Pagina d’entrada

La pagina d’entrada és 1’aparador principal, ra6 per la qual aglutina finalitats
comunicatives multiples: retenir el lector, informar de manera rapida de les dades
destacades, distribuir amigablement els continguts o guiar 1’usuari envers aquells
apartats que per motius d’espai no s’hi han pogut incloure. A més, si I’editorial pu-
blica llibres per a infants o adolescents, pot presentar continguts especifics dirigits
al lector i al mediador. Per tant, cal analitzar els elements que hi allotja, la forma
de classificar-los, I’existéncia de pestanyes o links que redirigeixen el lector a
pagines o subpagines, el tipus de menu que guia I’usuari pel lloc web, el cercador
intern que permetra arribar fins a una dada concreta o la presentacié de continguts
en forma de text o recursos multimedia.

La primera analisi corrobora que la finalitat principal de la pagina central
és mostrar les novetats; en quatre de les sis editorials avaluades, la forma de
presentar-les no difereix de 1’aparador fisic d’una llibreria, ja que només inclou
la portada i repeteix les dades que apareixen en el llibre fisic. Només dues de les
editorials enriqueixen la informacié amb altres epitextos, com trailers, ressenyes
audiovisuals a YouTube o enllagos a les ressenyes dels blogs dels lectors.

Indicador 2.2. Pagines i subpagines

Aquest indicador analitza les pagines a les quals s’accedeix des de la plana
principal i les subpagines especifiques; també, 1’accés que s’hi incrusta dedicat
a la promocié d’un autor o al llangament d’una novetat. Es important descriure,
classificar i analitzar 1’objecte o el contingut que allotgen, la finalitat que tenen,
el lloc en que apareixen i la interaccid que es proposa al lector. A més a més, s’ha
d’analitzar la relacié que guarda amb la pagina principal pel que fa a disseny,
contingut o estil, com també si presenta alguna singularitat.

Indicador 2.3. Recursos multimedia

L’analisi dels recursos multimedia diferenciara el format utilitzat del contin-
gut. Aix{ mateix, és important analitzar quan i com s’hi incorporen i amb quin
tipus de producte; també, si es porten a terme de manera sistematica o només
aleatoria, és a dir, sense seguir un patr6 clar. Es tindra en compte, per aixo, si I’au-
toria recau en la propia editorial o si s’hi ha utilitzat recursos aliens com critiques
audiovisuals d’un booktuber o un trailer d’un llibre realitzat per una escola, per
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citar alguns dels resultats de 1’analisi. En el corpus analitzat, els formats que s hi
utilitzen son el trailer de llibre, fotografies, el documental audiovisual o el pod-
cast, mentre que el contingut que s’hi inclou és la portada, dades sobre 1’autor, la
genesi del llibre, la presentaci6 o les valoracions de booktubers. Aquests elements
s’utilitzen només per al llancament d’algun llibre.

Parametre 3. Mitjans socials

Tradicionalment, les editorials han utilitzat el correu electronic i els butlle-
tins de novetats per a informar els usuaris de les novetats o dels actes de pre-
sentacid dels nous llibres, pero Gil (2016, 165) o Millan (2015) ja detecten un
desplagament de la promocid i la publicitat a la xarxa. Aixi, doncs, cal analitzar
si els llibres o les col:leccions i els autors més lligats a les editorials tenen pa-
gines de Facebook, webs, blogs, comptes de Twitter, d’Instagram o de Pinterest i
trailers. També, si ’editorial promou accions perque pagines de recomanacié de
llibres, blogs especialitzats o booktubers es facen resso de les novetats. Per tant,
els mitjans socials (Gonzdlez Ferndndez-Villavicencio 2016, 17) s6n eines im-
prescindibles per a empreses com les editorials perque permeten que els usuaris
generen continguts, els compartisquen o els associen.

Ara bé, aquesta primera aproximacié ha detectat deficiencies substancials en
la gesti6 i la dinamitzacié de les possibles comunitats de lectors i compradors, o
en la gestié de la marca, ja que o bé els lectors no interactuen ni creen nou con-
tingut o, quan ho fan, no el vinculen amb el lloc web.

Aixi, doncs, aquest parametre no només analitza el tipus de mitja social que
s’hi utilitza, sin6 també el contingut que es comparteix i el que genera la proposta
de comunicacié amb |’usuari.

Indicador 3.1. Tipus de mitja social

L’analisi ha detectat un ds generalitzat dels principals mitjans. La taula 3
arreplega i classifica els seguidors, tot i que cal recordar que aquesta és una dada
que només és indicativa de 1’audiéncia assolible i que, en una analisi en profundi-
tat, caldria completar amb els criteris de les investigacions citades.

Twitter i Facebook sén els preferits, Instagram s’utilitza per a mostrar les
portades dels llibres i YouTube, per als trailers. En el cas de Facebook, s’hauria de
diferenciar entre perfil i pagina, perd encara hi ha empreses que utilitzen el perfil
amb fins comercials. Amb tot, cada vegada és més freqiient que I’editor compte
amb un perfil professional i associe la marca editorial amb la pagina.
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Taula 3. Mitjans socials emprats per les editorials

Twitter
Facebook
Instagram

YouTube
Blog
Issuu
Flickr
Google+
LinkedIn

wn

N
(e}
(e}
—
o0
[\)

sw-01 1.836 5.662 1.960 712
sw-02 | 24215 | 37929 | 21.700 891 Si | 491
sw-03 | 20.711 | 120291 | 2.559 1.611 Si 58 46 57 | 17928

+ 500

o
—_
3

sw-04 | 160.063 | 20.281 5.706 0 St 0 0 0 0
sw-05 | 5.729 5.704 313 409 Si 0 0 2 0
sw-06 | 1423 8.013 0 0 St 0 0 45 0

Font. Elaboraci6 propia [data de recollida de dades: 23-08-2017]

Indicador 3.2. Freqiiencia de 1’activitat

Per a coneixer I’aportaci6 de la marca, cal analitzar si les icones destinades
a compartir-ne la informacié s’ubiquen en la pagina principal, en les subpagines,
etc. També pertoca valorar el grau de correlacid i transferéncia d’informaci6 entre
els diferents mitjans socials adscrits al lloc web.

Les sis editorials analitzades situen Twitter i Facebook en la seua pagina
principal, mentre que Instagram i YouTube tendeixen a ser incloses en les pagines
de llibres concrets, llocs des d’on es redirigeix la informacié; a més, totes comp-
ten amb un blog ubicat en una subpagina a la qual s’accedeix des d’un enllag a la
principal. Sobre el grau de correlaci6 entre els diferents mitjans, I’analisi ha de-
tectat que I’autonomia dels mitjans socials d’algunes editorials contrasta amb el
missatge homogeni llangat des d’altres, en que la mateixa imatge i text, habitual-
ment concis, s’aprofita de forma generica.

Indicador 3.3. Participaci6

Aquest indicador complementa 1’anterior atés que analitza quantitativament
el nivell d’interaccid i reaccions per part dels usuaris. L’analisi ha mostrat que
aquest index €s for¢a baix en el conjunt dels llocs web editorials objecte d’analisi.
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Indicador 3.4. Fidelitzaci6

El transit al lloc web de I’editorial procedeix majoritariament dels mitjans
socials; per tant, cal analitzar-ne les visites procedents d’aquests mitjans i el grau
de fidelitzaci6 que generen.

Parametre 4. Usabilitat

Aquest parametre t€ un caracter més universal, ja que fa referencia als aspec-
tes tecnics del lloc web. La usabilitat situa el focus d’atencié en el funcionament
del lloc, en la facilitat (o dificultat) amb que I'usuari és capa¢ de navegar pels
diferents indrets, en la rapidesa amb que es pot aprendre a utilitzar-lo o en el grau
d’amigabilitat amb 'usuari (Nielsen i Loranger 2006, 17). Els indicadors que
s’hi inclouen analitzen 1’arquitectura de la informacid, I’ergonomia, la usabilitat,
la navegacid, ’accés, els navegadors, els idiomes, etc. Encara que el proposit
principal d’aquesta investigacié és 1’analisi textual, no és possible una analisi
completa sense tenir en compte aquest parametre.

Indicador 4.1. Arquitectura de la informaci6 i ergonomia

Els aspectes que s’hi analitzen tenen a veure amb la forma visual i estetica
(color, fons, grafics, fonts, imatges), la relacié amb els continguts o la funci6 que
hi realitzen. Alhora, es tindra en compte el tipus de divisié en nivells i subnivells,
les rutes i indicadors de navegacio web, les seues possibles formes d’ds i la ma-
nera de distribuir els elements. Una dada important és la forma de classificar els
llibres; per exemple, les cinc editorials amb productes infantils i juvenils utilitzen
la franja d’edat del lector a qui adrecen el llibre com a criteri de classificacié i no
el nivell educatiu, com s’ha fet tradicionalment. L’analisi s’estendra a les dife-
rents versions (ordinador, telefon o tauleta), a la qualitat d’aquestes versions i a la
freqiiencia en les actualitzacions i obsolescencies.

Indicador 4.2. Accés a la informacié i indicadors de navegacio

Encara que les dades que aporta 1’analisi de les sis editorials mostren unes
estructures senzilles, no es pot descartar que el grau de complexitat augmente
en un futur. Per tant, és important analitzar la forma d’accedir a les pagines, a la
informacié i, sobretot, avaluar els indicadors de navegacié que s’hi incorporen i
si varien depenent del contingut que marquen o del public a qui es dirigeixen. En
aquest sentit, també cal consignar els logos i altres elements grafics o els missat-
ges descriptius que tenen com a finalitat guiar-ne la recerca. En conseqiiéncia, la
simplicitat i relacio directa dels grafics amb el missatge que marquen i la brevetat
o la forma dels missatges textuals son elements que cal recollir i analitzar. En tots
els casos, cal tenir en compte si son missatges adregats a un public adult o infantil.
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Parametre 5. Usuari

Aquest parametre analitza els mitjans i la forma que té I’editorial de comuni-
car el contingut a I’usuari, aixi com el grau i la manera de participacio activa amb
el producte ofert. La hipotesi de partida és que les opinions expressades pels con-
sumidors potencials i el grau d’interactivitat amb els administradors comporten
un impacte i condicionen, en certa mesura, la difusi6 i ¢xit del producte, amb
el consegiient augment de les vendes. Per verificar-ho, aquest parametre analit-
za com s’adequa el contingut al possible comprador, quin tipus d’informacié es
comparteix i quins missatges envien els usuaris. Obviament, és important analit-
zar com es personalitza a partir d’'un comprador-lector concret.

Indicador 5.1. Adequacid al lector o comprador

Aquest indicador compila les dades sobre la preséncia i I’ds d’eines que pos-
sibiliten la interaccié del public amb els continguts o entre els usuaris. Concre-
tament, els items que se’n descriuen i classifiquen sén la possibilitat i la forma
que té ’'usuari de registrar-s’hi i els continguts als quals accedeix; la interacci6
amb el lloc web a través, per exemple, d’eines que permeten puntuar o valorar
els llibres; la preséncia d’apartats per a inserir comentaris d’opinio i I’opcié de
modificar-los, de valorar les opinions d’altres usuaris, etc.

Indicador 5.2. Textos dirigits al destinatari

Els textos adrecgats directament a 1’usuari busquen 1’atencid per retenir-lo i
fer que s’interesse pel producte que s’hi mostra i, sobretot, animar-lo a deixar-ne
I’opinié per atreure nous usuaris. Aquest indicador ha de descriure i analitzar
quina finalitat té, on s’hi ubica, si la forma és grafica, audiovisual o textual o si
apel-la directament a ’usuari, entre altres factors.

Indicador 5.3. Textos creats pels usuaris

Un lloc web d’una editorial ha de proposar necessariament una interaccio
amb els usuaris fins al punt de permetre’ls inserir videos, fotografies o missatges
de text. Cal analitzar el tipus de preseéncia dels usuaris, la guia que se’ls ofereix
per a provocar-hi la interaccid; de la mateixa manera, si es permet la valoraci6
dels productes o si hi ha réplica per part d’altres usuaris o de I’administrador.

Parametre 6. Contingut textual

Anteriorment, s’han citat estudis que afirmen que aquests llocs web man-
tenen una comunicacid essencialment analogica, tot i que no és un problema
exclusiu de les editorials. Izquierdo et al. (2017), Velandia Taula et al. (2017),
Ojeda et al. (2012) o Cuenca i Estepa (2004) arriben a la mateixa conclusié en
analitzar els llocs web educatius i els usos que els professors en fan: tot i que les
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eines proposen una interaccié amb I’usuari, encara cal investigar sobre un tipus
de continguts pensat per al nou mitja i educar I’administrador per a saber-los
usar.

Per tant, és important dedicar I'tltim parametre a I’analisi textual dels contin-
guts. En la introduccid, ja s’ha advertit de I’escassetat d’estudis sobre aquest aspecte;
entre els pocs estudis cal destacar el d’Hilera et al. (2012), que avalua la llegibilitat
dels continguts textuals de 40 webs universitaris, concretament, la dificultat sintac-
tica dels textos en angles i castella, amb una adaptaci6 al castella del programa RES
(Flesch reading ease score), que mesura el grau de comprensié d’un text en funcié
de la mitjana de paraules per frase i de sil-labes per paraula.

Cal considerar també el d’Onder (2013), que analitza I’estructura genérica
i els elements de promocid de la ressenya publicitaria que acompanya els 95 1li-
bres de ficcié més venuts per Internet d’Amazon Regne Unit i d’Okuoku Turquia
(companyia que ven llibres on line escrits en turc o traduits a aquesta llengua). Els
resultats suggereixen que les ressenyes publicitaries dels llibres Amazon Regne
Unit posseeixen una estructura esquematica de sis moviments: a) elogis per a
I’autor, b) descripci6 del llibre, ¢) justificacio del llibre amb I’establiment d’un
ninxol, d) promoci6 del llibre, e) curriculum de ’autor i f) pagina web/blog de
I’autor; dels quals b, d i e son obligatoris. No obstant aixo, les ressenyes publici-
taries dels llibres Okuoku tenen una estructura esquematica de cinc moviments,
en part diferents: a) elogis per a I’autor, b) descripci6 del llibre, ¢) implicacié del
lector en el llibre, d) promoci6 del llibre i e) curriculum de I’autor; dels quals b i
d sén obligatoris. Onder conclou que la ressenya publicitaria dels Ilibres de ficci6
venuts per Internet fa servir I’art de la publicitat mitjangant 1’is d’expressions
favorables i els usos innovadors de les estrategies retoriques per a aconseguir que
el lector compre el llibre.

El resultat de 1’analisi inicial ha mostrat que el principal contingut textual és
aquell que presenta els llibres (sense oblidar les col-leccions o els autors). L apli-
caci6 de I’eina ha detectat una diferéncia notable entre les editorials: encara que
totes coincideixen en 1’ts d’uns elements minims (referéncia bibliografica com-
pleta del llibre, presentacid, reproduccid de la portada, possibilitat de compartir la
informacié en els mitjans socials), difereixen en la quantitat de contingut aportat
ien la interaccié que proposen amb el lector.

Un bon exemple d’aixo sén les pagines dedicades a un llibre concret i que
compten amb un apartat des del qual es convida el lector a deixar un comentari.
En cinc dels casos analitzats no es comptabilitza una participacié significativa;
aquest factor és preocupant perque, després de realitzar un rastreig d’aquests ti-
tols per la xarxa, s’ha constatat que sén molt comentats en els mitjans socials. Per
tant, el llibre provoca converses entre els lectors, pero I’editorial no és capag de
provocar-les en el seu lloc web.
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La utilitzacié de I’eina metodologica ha aconsellat incloure aquest parametre
per a analitzar tres aspectes relacionats amb el contingut que allotja el lloc web:
el tipus de dades, la forma de classificar els continguts i de relacionar-los i I’estil
utilitzat per a fer-lo accessible i atractiu.

Indicador 6.1. Tipus de continguts

Aquest indicador descriu i analitza el tipus de contingut que s’hi inclou, la
finalitat i el destinatari. En les conclusions de I’estudi sobre la importancia de les
metadades per a la descoberta i la venda de llibres, realitzat per Nielsen Book per
al Regne Unit i els Estats Units (Walter 2016, 21), s’hi destaca que els titols que
inclouen totes les metadades basiques juntament amb la imatge de coberta, incre-
menten les vendes un 75% als EUA i les dupliquen en el mercat britanic; tan sols
la preséncia de la imatge de coberta implica un augment en les vendes del 51%.
A més, els titols amb elements descriptius que afegien paraules clau van vendre
un 28% més que la resta.

L’analisi ha mostrat que les editorials inclouen contingut sobre el llibre (co-
berta, argument, referéncia bibliografica i génere), les col-leccions i els autors. De
fet, les que s’adrecen al circuit escolar inclouen continguts de caracter educatiu
per a la utilitzacié de la lectura a 1’aula. En un dels casos, s’hi destaca el contin-
gut creat pels lectors fora del lloc web, perd en els sis casos ni es propicia ni és
factible la creaci6 en el mateix web.

Indicador 6.2. Forma de classificar i relacionar els continguts

L’analisi del parametre 4 es complementa amb aquest indicador atés que ana-
litza la forma de classificar i vincular els elements, concretament, de connectar-hi
textualment els continguts.

El resultat de 1’analisi ha mostrat la importancia de i) proposar a I’usuari un
itinerari de lectura que interrelacione llibres, autors o col-leccions i ii) connectar
els continguts generats per 1’editorial amb aquells altres que els lectors han creat
en els mitjans socials. D’altra banda, també s’hi ha constatat la importancia de les
subpagines (vegeu I’indicador 2.2); en aquest sentit, I’analisi de Pérez-Montoro
(2014) sobre els llocs web institucionals universitaris s’ha adequat a aquesta in-
vestigacid, ja que les sis editorials analitzades son dotades, tan bon punt han estat
creades, d’una entitat textual propia.

Indicador 6.3. Estil textual

Lestil textual utilitzat en un lloc web no pot ser igual a I’utilitzat en paper.
Pifieiro et al. (2017) destaquen la importancia de 1’ds de titols i subtitols, la se-
nyalitzacio de paraules o I’extensi6 dels paragrafs per adequar 1’estil a 1’escrip-
tura en pantalla. No obstant aix0, I’analisi inicial de les sis editorials mostra com
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el contingut principal, el text que presenta el llibre, és el mateix que apareix a la
contraportada del llibre paper; aixi mateix, 1’analisi també revela que el registre
lingiiistic que usa és sempre el mateix, és a dir, no s’adequa al perfil i origen dels
usuaris freqiients amb, per exemple, I’ds de marques d’emissor i receptor, recur-
sos retorics, llenguatge col-loquial, tis d’emoticones, etc.

Per tant, aquest indicador analitzara els blocs del text i I’organitzacié visual,
I’ds de titols i intertitols, el tipus de paragraf, ’adequada connexié formal i se-
mantica entre blocs, I’ordre dels continguts o la concisié del missatge, el registre,
I’adequaci6 a I’'usuari, I’objectivitat, la claredat, el ritme, la quantitat de vocabu-
lari conegut, entre d’altres aspectes.

4. CONCLUSIONS I DISCUSSIO

Gil (2016, 78) afirma que, en I’¢época d’Internet, el client ha deixat de ser
audiencia per a esdevenir part del negoci. Per a la seua millor captacid, suggereix
que I’editor ha de tenir en compte tres eixos critics: tenir visibilitat per a quan
I'usuari necessite i busque el producte editorial; participar, proposar, suggerir
activament converses que afavorisquen una reputacié en la xarxa, i aprofitar la
tecnologia per a crear vincles permanents amb el client-usuari. L’eina resultant
de la revisio bibliografica i I’assaig en sis editorials demostra que el lloc web és
I’espai adient, capa¢ de dur a terme aquests tres objectius: visibilitzar, guanyar
reputacid i crear una comunitat amb el comprador del llibre.

El principal repte dels editors és saber integrar el lector en els processos de
creacid, participacio i difusi6 dels llibres. Autors com Laura Gallego (a través dels
seus forums) o editorials com SM (amb promocions pioneres com ara la trilogia
Delirium) ofereixen exemples de bones practiques que podrien implementar-se
(Lluch 2017; Celaya 2012; Gil 2016). La principal conclusié de la investiga-
ci6 mostra com el lloc web és el principal mitja de promocié i venda i, alhora,
de comunicacié i interaccié amb el lector-comprador. L’editor que no I’entenga
d’aquesta manera desaprofita I’eina més potent que té.

Aixi, doncs, els resultats de I’estudi permeten obtenir dades textuals per a
una posterior avaluaci6 de I’eficacia comunicativa del lloc web editorial. La se-
giient fase de I’estudi es completara amb les propostes d’investigacions com les
de Gonzélez Fernandez-Villavicencio (2016), tot i que caldra decidir quines me-
triques quantitatives cal definir, com es defineixen les metriques qualitatives o
quines eines s’utilitzen per a mesurar-les. A més, caldra interpretar la relacié que
s’estableix entre una major qualitat de comunicacié amb el lector i un augment
de les vendes.
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D’altra banda, atés que la lectura proposa una relacié emocional amb el
lector, intuim que estudis com els revisats per Serrano-Puche (2016) obriran
també una linia d’analisi, ja que interessaria analitzar de quina manera aquests
llocs web presenten les lectures a través de la manifestaci6 de les diverses emo-
cions i afectes dels usuaris. D’aquesta manera, analitzariem la capacitat que po-
den tenir les editorials, des dels llocs web, per a crear contingut amb els lectors
dels seus llibres. Segons Jenkins, et al. (2015, 180-270), si aquestes empreses
son capaces de fer-ho crearan publics, més enlla de compradors, i potenciaran
la col-laboracié, en comptes de la mera participacié. D’aquesta manera, les
dades aportades arran de la interaccié amb els lectors seran fonamentals perque
I’editorial propose productes a la mida dels seus clients. Pero perque aixo siga
possible, el lloc web ha de transformar-se en un espai virtual de comunicacio,
de creaci6 de publics i ninxols culturals, i, de moment, les dades no ho reflec-
teixen.
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