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I n t r o ducció      n

El Observatorio de la Ilustración Gráfica es un proyecto promovido por la Federa-
ción de Asociaciones de Ilustradores Profesionales (FADIP) —que agrupa a todas 
las asociaciones de profesionales de la ilustración del Estado español: AGPI, APIC, 
APIE-EIEP, APIM y APIV— y cuenta con el apoyo de la Fundación Arte y Derecho 
y del Ministerio de Cultura. Nace con el objetivo de contribuir con análisis y pro-
puestas a un progreso en las condiciones en las que se desenvuelven los profesio-
nales de la ilustración.

En los últimos años se ha producido una eclosión de la práctica de la ilustra-
ción gráfica, de su presencia en los medios  y también de su conocimiento y va-
loración por parte del público. Sin embargo, este avance no ha ido acompañado 
de la consolidación de unas prácticas adecuadas por parte de las empresas y los 
medios que incorporan la ilustración en su producción, ni en lo que se refiere a 
la dimensión económica del trabajo de los y las profesionales de la ilustración, ni 
tampoco en su reconocimiento moral. Desde luego, este problema no es especí-
fico del medio de la ilustración gráfica.  Es un hecho que en nuestro país no se ha 
consolidado todavía una verdadera cultura autoral ni se considera plenamente el 
trabajo de creación como el elemento capital de la riqueza cultural, pero eso ha 
tenido efectos particularmente negativos para la práctica de la ilustración gráfica 
en España, dada su consideración durante mucho tiempo como una actividad 
creativa menor, y su ubicación en la periferia de la producción cultural. 

Creemos, pues, que todo avance en esta materia se dará creando un estado 
de opinión favorable al respeto del creador gráfico, no solo entre los ilustradores 
sino también entre todos los profesionales del mundo de la edición, la prensa y la 
comunicación. A ello pretendemos contribuir con el Observatorio de la Ilustración 
Gráfica. 

Entendemos el Observatorio como un organismo que evalúe el estado de la 
cuestión en materia de respeto al derecho de autor en nuestro campo, y a la vez 
promueva un estudio objetivo de los cambios fundamentales que se producen en 
el mundo de la comunicación y que afectan a las relaciones de los y las profesio-
nales de la ilustración con los medios. 

Como parte fundamental del Observatorio de la Ilustración Gráfica, se ha 
constituido una Comisión de Profesionales, entre cuyos objetivos está la elabora-
ción de un informe anual que abarque tanto la denuncia de irregularidades y abu-
sos como la relación de buenas prácticas por parte de las empresas e instituciones. 
La Comisión busca exponer objetivamente las diversas situaciones, y sugerir solu-
ciones en la medida de lo posible. Está compuesta por relevantes profesionales 
de distintos ámbitos —ilustración, dirección artística, edición, jurídico—, avalados 
por su trayectoria profesional y personal, y su misión es proyectar su ecuanimidad 
y autoridad moral sobre los trabajos y conclusiones del Observatorio.

De esta forma, el Observatorio de la Ilustración Gráfica cuenta con la participa-
ción en su Comisión de Profesionales de figuras de la talla de Horacio Altuna, Pablo 
Amargo, Elisa Arguilé, Arnal Ballester, Ulises Culebro, Ricardo Esteban, Manuel Es-
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trada, Isidro Ferrer, Forges, Miguel Gallardo, Pablo Martínez, Max, Albert Monteys, 
Elena Odriozola, Javier Olivares, Carlos Ortín, Miguelanxo Prado, Mariona Sardà, 
Rosa Serrano y Javier Zabala.

Otros profesionales han prestando su colaboración al proyecto; por ejemplo, 
el diseñador gráfico Pep Carrió, a quien se debe el logotipo, cedido de forma des-
interesada.

Los miembros de la Comisión han coincidido en señalar que el Observatorio 
de la Ilustración Gráfica es un «sistema de detección», es decir, un instrumento 
para analizar la realidad de la industria sin las ataduras de la labor del día a día que 
tienen, por definición, las asociaciones.

Han sido propuestas como líneas de acción del Observatorio elevar el Informe 
2008 a los ministerios relacionados y a los legisladores, trasladarlo también a los 
clientes (editores, empresas), y dirigirlo a los propios profesionales de la ilustración. 
No es la primera vez que las asociaciones profesionales establecen relaciones con 
las instituciones públicas y otras privadas, en busca de una mejora de la situación 
profesional. En los últimos años se han producido contactos con el Ministerio de 
Cultura, a través de la Dirección General del Libro, y antes también con la Federa-
ción de Gremios de Editores de España (FGEE) (el Acuerdo Marco de 1999, que los 
editores nunca han llevado a la práctica).

Este volumen se compone de una primera parte, el Informe 2008 propiamente 
dicho, en donde de forma sucinta se exponen las realidades de la mayoría de los 
ámbitos en los que está involucrado el mundo de la ilustración (aunque no son 
los únicos, naturalmente), y una segunda en la que se incluyen diversos anexos 
que complementan lo expuesto; lo hacen también con casos concretos e incluso 
visiones personales, pero sirven para ejemplificar situaciones muy generalizadas 
que permiten dar una visión poliédrica, y abarcar algo más de la complejidad del 
trabajo del ilustrador, sólo excepcionalmente dedicado a un único ámbito de los 
referidos. Así, los dos primeros anexos hablan de la realidad de la prensa: por una 
parte, mediante el caso de una acción colectiva a favor del incremento de tarifas, 
y, por otra, con el repaso a los problemas más comunes del humorismo gráfico en 
prensa. Los tres siguientes anexos comentan contratos de edición reales a través 
de informes jurídicos —remitidos en su momento a las propias editoriales desde 
FADIP—, que inciden en muchas de las características generalizadas en las cláu-
sulas propuestas a los ilustradores en la actualidad. Los anexos 6 y 7 son artículos 
referidos al ámbito del cómic —uno firmado por Horacio Altuna, y el otro por 
Pepo Pérez—, aunque el segundo hace además una aproximación a las tarifas del 
mercado actual en otros ámbitos a los que puede recurrir el autor de historietas 
para complementar sus ingresos. Por último, los anexos 8, 9, 10 y 11 son transcrip-
ciones de mesas redondas celebradas a finales de 2008, en las que son tratados 
muy diversos aspectos de la profesión desde perspectivas muy diferentes: las del 
profesional de la ilustración, del director artístico, del agente, del publicista, del 
editor e incluso del autor literario.
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L o s  m i e m b r o s  d e  la   C o m isió    n
d e l  Obs   e r vat   o r i o

Horacio Altuna (Córdoba, Argentina, 1941). Ilustrador e historietista. En 1975 
creó con Carlos Trillo, para el diario Clarín, la serie El loco Chávez, que le reportaría el 
premio de la ADA (Asociación de Dibujantes de la Argentina) en 1978. Con el mis-
mo guionista publicó después los álbumes Las puertitas del Sr. López, Charlie Moon, 
Merdichesky, El último recreo y Tragaperras. Publicó también como autor de guión 
y dibujos los álbumes Ficcionario, Chances —por el que recibió en 1986 el premio 
Yellow Kid, del Salón Internacional del Cómic de Lucca (Italia)—, Imaginario, Time/
Out y Hot L. A., todos ellos traducidos a varios idiomas. Entre 1994 y 2002 volvió a 
colaborar con el diario Clarín, con la serie El Nene Montanaro. En la actualidad par-
ticipa con sus historias en la revista Playboy y en el diario El Periódico de Catalunya, 
con la serie Familia Tipo. En 2004 recibió el Gran Premio del Saló del Còmic de 
Barcelona. Fue secretario de cultura de la ADA entre 1974 y 1977, y actualmente 
es presidente de la APIC.

Pablo Amargo (Oviedo, 1971). Ilustrador de libros, con colaboraciones en prensa 
y publicidad. Estudió Bellas Artes en la Universidad de Salamanca. En 1999 obtuvo 
el premio Lazarillo de Ilustración por No todas las vacas son iguales (con texto de 
Antonio Ventura); en 2000, el Premio Motiva de Ilustración por La bola infinita (con 
textos de Xuan Bello); en 2001, un accésit en el certamen Injuve 2001. En 2004 
fue galardonado con el Premio a las Mejores Ilustraciones de Libros Infantiles y 
Juveniles (Ministerio de Cultura) por El monstruo de la lluvia, escrito por Marilar 
Aleixandre, y recibió el premio Motiva de Ilustración por la colección Otro mundo 
es posible. En 2005 recibió una Placa de la Bienal de Ilustración de Bratislava por La 
princesa y el guisante, así como el premio de Motiva por la colección Animales. y fue 
seleccionado para participar en la muestra Ilustrísimos, en la Feria de Bolonia.
http://www.pabloamargo.com

Elisa Arguilé (Zaragoza, 1972). Ilustradora especializada en libros infantiles y ju-
veniles. Estudió Bellas Artes en Madrid. Ha colaborado en numerosas ocasiones 
con el escritor Daniel Nesquens: en 2006 obtuvo una Mención Especial White 
Ravens por el libro Una nube; en 2007 recibió el Premio a las Mejores Ilustracio-
nes de Libros Infantiles y Juveniles (Ministerio de Cultura) por Mi familia, con el 
cual también obtuvo el Premio Daniel Gil de Ilustración; en 2008 fue la ganadora 
del Premio Junceda Iberia por las ilustraciones de Puré de guisantes. Otros libros 
en colaboración con Nesquens son ¿Dónde esta Gus?, Y tú ¿cómo te llamas?, Hasta 
(casi) cien bichos y Kangu va de excursión. También es autora de las ilustraciones 
para libros como Mitos de «Memoria del Fuego», con textos de Eduardo Galeano; 
Sombras de manos, con textos de Vicente Muñoz Puelles, ganador del Certamen 
Internacional de Álbum Infantil Ilustrado «Ciudad de Alicante» en 2002, y Náufra-
gos, con textos de Cristina Peri Rossi. En 2005 fue seleccionada para participar en 
la exposición Ilustrísimos, de la Feria de Bolonia.

http://www.pabloamargo.com
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Arnal Ballester (Barcelona, 1955). Ilustrador y profesor de Ilustración en la Escue-
la Massana de Barcelona. Licenciado en Historia por la Universitat Autònoma de 
Barcelona. Ha publicado en diarios y revistas como El País, El Mundo o International 
Herald Tribune. En 1993 obtuvo el Premio a las Mejores Ilustraciones de Libros In-
fantiles y Juveniles (Ministerio de Cultura), y en 1994, el Illustrators of the Year de 
la Feria de Bolonia y Unicef, ambos por Los artísticos casos de Fricandó (del que es 
coautor con Montse Ginesta). En 1996 fue parte de los 30 ilustradores interna-
cionales seleccionados para la exposición The Secret Garden, conmemorativa del 
treinta aniversario de la Feria de Bolonia. En 2008 recibió el Premio Nacional de 
Ilustración. Ha publicado libros propios, como No tinc paraules o Vista cansada. 
Desde 2002 también se dedica a la creación de cortinillas y piezas de animación, 
y la titulada Amigo Hulot, realizada para Digital Plus, participó en la sección oficial 
del Festival de Annecy en 2005.
http://www.arnalballester.com

Ulises Culebro (México D. F., México, 1963). Ilustrador de prensa, y jefe de ilustra-
ción del diario El Mundo. Diplomado en Artes Plásticas y Diseño Gráfico por la Uni-
versidad UNAM de México D. F. En 1984 fue fundador del diario La Jornada (México), 
donde también trabajó como ilustrador. Sus trabajos han aparecido en cabeceras 
como el New York Times, y en publicaciones de México, España, Francia, Polonia 
y Sudamérica. Ha sido galardonado con más de 60 premios y distinciones, entre 
los cuales figuran varios Award of Excellence en el Certamen Internacional de la 
Society of Newspaper Design y diez medallas de plata de la Society of Publication 
Designers de EE. UU. Publica en El Mundo desde 1991. Ha ilustrado, entre otros, los 
libros Cuentos descontentos, con textos a cargo de Rocio Sanz; El búho y el bosque, 
escrito por Juan Bonilla; La rana mágica. Grandes maestros de la Historia, con textos 
de Raúl del Pozo; y La diosa del pubis azul, escrito por Espido Freire y Raúl del Pozo.

Ricardo Esteban (Burgos, 1962). Responsable de la editorial Dibbuks y editor de 
la colección Forum de producción propia para Planeta-DeAgostini Cómics. Co-
laborador de la revista Madriz en los años 80, fundó en 2005 Dibbuks, editorial 
especializada en cómic e ilustración. Es también fundador de la empresa dedica-
da a la consultoría en recursos humanos y management Griker Orgemer, a través 
de la cual ha escrito o colaborado en diversos libros. Dirige además la revista de 
formación y desarrollo Training & Development Digest, totalmente ilustrada, como 
signo diferencial, y publicó el libro Los Elegidos (2004), una selección de las mejo-
res ilustraciones aparecidas en ella. Ha publicado varios cuentos infantiles escritos 
por él e ilustrados por diversos autores. Es miembro fundador de la Asociación de 
Editores de Cómics de la Comunidad de Madrid.
http://www.dibbuks.com

Manuel Estrada (Madrid, 1953). Diseñador gráfico. Fundó en 1980 el Colectivo Si-
decar. Creador de proyectos de gráfica editorial como las portadas de los libros del 
diario El País y el diseño y la dirección de arte de revistas como Spain Gourmetour 
(editada por el Instituto de Comercio Exterior de España). Ha creado logotipos para 

http://www.arnalballester.com
http://www.dibbuks.com
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los Premios Cervantes, la Organización de Estados Iberoamericanos o la Cumbre de 
Jefes de Estado y de Gobierno de Iberoamérica de 2005.  Forma parte del comité 
científico del Istituto Europeo di Design, y dirigió durante 8 años un taller de diseño 
en la Universidad Internacional Menéndez Pelayo. Su trayectoria ha sido recono-
cida con los premios LAUS, AEPD y Art Directors Club of Europe. Es presidente de 
DIMAD, Asociación de Diseñadores de Madrid. Preside el comité asesor de la BID, 
Bienal Iberoamericana del Diseño. Es autor del libro El Diseño no es una guinda.
http://www.manuelestrada.com

Isidro Ferrer (Madrid, 1963). Ilustrador y diseñador gráfico. Formado en Barce-
lona en el estudio de Peret, fundó el Estudio Camaleón, con el que obtuvo en 
1991 el Primer Premio de Diseño Gráfico Jovenews (1991), organizado por la 
revista Ardi; concibió el espacio dedicado a Goya en el Pabellón Aragonés de la 
Expo 92, y su libro El vuelo de la Razón recibió el Premio a las Mejores Ilustracio-
nes de Libros Infantiles y Juveniles (Ministerio de Cultura), en 1993. Desarrolló 
proyectos gráficos para el diario El País y para las editoriales Santillana y Alfagua-
ra, cortinillas de continuidad para Canal Plus, la imagen gráfica del centenario de 
Luis Buñuel o el anuncio televisivo para el New Beetle de Volkswagen. Recibió 
en 1991 el premio Promax Canadá, en 1992 el Premio Nacional de Diseño, y en 
2000 el Premio de la Asociación Española de Profesionales del Diseño (AEPD). 
En 2005 fue seleccionado para participar en la muestra Ilustrísimos, de la Feria 
de Bolonia.

Forges [Antonio Fraguas] (Madrid, 1942). Ilustrador y humorista gráfico. En 1956 
comenzó a trabajar como técnico en Televisión Española. A partir de 1973 se de-
dicó profesionalmente al humorismo gráfico. Ha colaborado en medios como 
Pueblo, Informaciones, Diez Minutos, Hermano Lobo, Por Favor, Diario 16, El Mundo, 
El País, El Jueves o Interviú. Dirigió dos películas y cuatro series de televisión, e ilus-
tró libros de informática, así como los titulados Comiciclos, Los Forrenta (40 años 
de franquismo), La Constitución Española y La Historia de España. Escribió también 
una novela, 12 de Babilonia, y colabora en diversos programas de radio. Nombrado 
Colegiado de Honor del Col·legi de Periodistes de Catalunya, recibió el Premio a la 
Libertad de Expresión de la Unión de Periodistas de España, la Creu de Sant Jordi 
y la Medalla de Oro al Mérito en el Trabajo.
http://www.forges.com

Miguel Gallardo (Lleida, 1955). Ilustrador e historietista. Estudió en la Escuela 
Massana de Barcelona. Colabora como ilustrador en La Vanguardia, Herald Tribune, 
New Yorker, El País y New York Times, entre otros medios. Fue miembro fundador 
en 1979 de la revista El Víbora, y en su carrera como autor de cómic ha publicado 
numerosos álbumes, con series como Makoki o Buitre Buitaker, e historias inde-
pendientes como Un largo silencio o Tres viajes. Con Victoria Bermejo ha publica-
do Cuentos para contar en un minuto y Me acabo de separar; con Àngels Ponce es 
coautor de ¿Qué le pasa a este niño? En 2006 publicó una antología titulada Cómo 
ser Gallardo. Ha trabajado además para campañas publicitarias de marcas como 

http://www.manuelestrada.com
http://www.forges.com
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Evax, Cerveza San Miguel o BMW, y ha diseñado varias cortinillas de animación 
para televisión y publicidad. Ganador de dos premios del Saló del Còmic de Barce-
lona y dos premios de la Society of Newspaper Design. En 2008 obtuvo un Premio 
Junceda de la APIC, y el Premi Nacional de Cultura al Còmic (Generalitat de Cata-
lunya) por su libro María y yo.
http://www.miguel-gallardo.com

Pablo Martínez (Madrid, 1981). Director artístico de la agencia Tapsa. Estudió 
Publicidad y Relaciones Públicas en la Universidad Complutense de Madrid, y un 
curso de creatividad publicitaria en la escuela Zink! Entre 2004 y 2005 trabajó en 
la empresa de marketing y comunicación Wunderman como becario de dirección 
artística. En 2005 comenzó a trabajar como director de arte en la agencia de pu-
blicidad McCann Erickson, para clientes como Saab, Navidul, 11888, Opel, Páginas 
Amarillas o Coca Cola. Desde 2007 trabaja en Tapsa, para empresas como Diario El 
País, Vodafone, Caja Madrid o Iberia.

Max [Francesc Capdevila] (Barcelona, 1956). Ilustrador e historietista. Autor de 
casi una veintena de álbumes de cómic, traducidos a varios idiomas, en 1999 le 
fue concedido el premio Ignatz, y en 2000 el Gran Premio del Saló del Còmic de 
Barcelona. En 2002 fue seleccionado para la exposición Maîtres de la bande dessi-
née européenne (Biblioteca Nacional de París). En 2007 obtuvo el Premio Nacional 
de Cómic, otorgado por el Ministerio de Cultura, por su libro Hechos, dichos, ocu-
rrencias y andanzas de Bardín el superrealista. Es fundador y codirector de la revista 
NSLM. Como ilustrador, colabora con diarios y revistas de todo el mundo, como 
New Yorker; diseñó un reloj para la marca Swatch y diversas portadas de discos 
para músicos como Pascal Comelade o Radio Futura. En 1997 obtuvo el Premio 
a las Mejores Ilustraciones de Libros Infantiles y Juveniles (Ministerio de Cultura); 
en 2004, el premio Junceda por su libro Espiasueños. Ha dirigido varios videoclips 
musicales de animación, así como un episodio de la serie Microfilmes (Canal Plus). 
Desde 2008 es presidente de FADIP.
http://www.maxbardin.com

Albert Monteys (Barcelona, 1971). Ilustrador e historietista. Es el actual director 
de la revista El Jueves. Con el colectivo La Penya creó la revista Mondo Lirondo, 
ganadora del Premio al Mejor Fanzine en el Saló del Còmic de Barcelona de 1994, 
y editada de forma íntegra en forma de libro en 2002. En el salón barcelonés reci-
bió también el Premio al Autor Revelación de 1997 por Calavera Lunar, serie que 
continuó en la revista BD Banda. En El Jueves realiza las series Tato y Para ti, que eres 
joven (esta última con Manel Fontdevila), publicadas posteriormente en diversos 
libros recopilatorios. También ha colaborado con las revistas Tretzevents y Míster K, 
en donde apareció su serie Carlitos Fax, por cuyo primer álbum recibió el Premio 
al Mejor Guión en el Saló de Barcelona de 2006. Ha publicado además diversos 
cuentos infantiles, como La bruixa Matilde i els germans Benet, Oh, quina por! o Eu-
geni l’aventurer.
http://blogs.eljueves.es/monteys

http://www.miguel-gallardo.com
http://www.maxbardin.com
http://blogs.eljueves.es/monteys
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Elena Odriozola (Donostia-San Sebastián, 1967). Ilustradora. Estudió arte y deco-
ración y trabajó en agencias de publicidad como maquetadora y directora artística. 
Coautora de más de 50 libros, en 2006 obtuvo el Segundo Premio a las Mejores Ilus-
traciones Infantiles y Juveniles (Ministerio de Cultura) por La princesa que bostezaba 
a todas horas, con texto de Carmen Gil Martínez. En 2005 fue seleccionada para la 
exposición Ilustrísimos, exhibida en Bolonia con motivo de la presencia de España 
como país invitado. Entre sus libros están La princesa y el guisante (con texto de Hans 
Christian Andersen), La bella mandarina (texto de Laura Pons Vega), Marte y las prin-
cesas voladoras (texto de María Baranda), El viento en los sauces (texto de Kenneth 
Grahame), Un regalo del cielo (texto de Gustavo Martín Garzo), Cuando sale la luna 
(texto de Antonio Ventura) o La historia de Noé (texto de Stephanie Rosenheim).

Javier Olivares (Madrid, 1964). Ilustrador e historietista. Como autor de cómics, ha 
colaborado en revistas como Madriz, Medios Revueltos, Idiota y Diminuto, Nosotros 
Somos los Muertos, TOS, Tretzevents, El Manglar o BD Banda. Varias de sus historias 
cortas están recopiladas en sus libros Estados carenciales, La caja negra o Cuentos 
de la Estrella Legumbre. En 2006 publicó también el cómic infantil Astro, valiente 
explorador. Además de ilustrador de libros infantiles, ha escrito e ilustrado varios 
títulos, como El arca de Noemí, Lucas mira hacia arriba y Lucas mira hacia abajo. Su 
libro Los niños tontos, con textos de Ana María Matute, fue premiado como Mejor 
Libro Valenciano del 2000 por la Generalitat Valenciana. Ha colaborado con ilustra-
ciones en medios como El País de las Tentaciones, Rolling Stone, El Mundo o Público. 
Ha diseñado varias cortinillas de animación para Canal Plus y DCine Español.
http://javierolivaresblog.blogspot.com

Carlos Ortín (València, 1961). Ilustrador e historietista. En 1986 recibió el Premio 
del Ministerio de Cultura al libro mejor editado, en el apartado de ilustración, por 
Signo 2. En 1999, el Segundo Premio a las Mejores Ilustraciones de Libros Infantiles 
y Juveniles (Ministerio de Cultura), por Narices, buhítos, volcanes y otros poemas ilus-
trados (con textos de varios autores). Ha colaborado entre otros con los diarios El 
País, Heraldo de Aragón y Levante, y con revistas como El País Semanal, El Dominical, 
Madriz y Cairo. Fue comisario de la exposición Ilustrísimos. Panorama de la Ilustra-
ción infantil y juvenil en España, para la Feria del Libro de Bolonia en 2005, así como 
de Los Hoteles de la Imaginación (MUVIM y APIV, 2007), y fue director artístico de la 
muestra Clásicos en Jauja, los cómics de los años 1930/60 (AEPV y APIV,  2002). Fue 
coordinador de APIV entre 2000 y 2003, y presidente de FADIP entre 2003 y 2007.
http://www.apiv.com/guia/gw1/fichas/001/m.htm

Miguelanxo Prado (A Coruña, 1958). Ilustrador e historietista. En 1989, 1994 y 
2005 recibió el Premio del Saló del Còmic de Barcelona a la mejor obra (por Quo-
tidianía delirante, Trazo de tiza y La mansión de los Pampín, respectivamente), así 
como el Gran Premio del Salón en 2007; en 1991 y 1994, el premio Alph’Art  al 
mejor libro extranjero en el Festival de Angulema (Francia). Con Neil Gaiman como 
guionista, participó en el tomo colectivo The Sandman: Noches eternas. Ha colabo-
rado con escritores como Manuel Rivas o Laura Esquivel, además de en libros infan-

http://javierolivaresblog.blogspot.com
http://www.apiv.com/guia/gw1/fichas/001/m.htm
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tiles y juveniles, diarios y revistas. Desde principios de los años 90, trabaja también 
en labores relacionadas con la animación, con diseño de cortinillas de televisión y 
de personajes y escenas para las series de animación Men In Black, producida por 
Steven Spielberg, y Os vixilantes do Camiño, de la que también fue coguionista, di-
rector artístico y productor. En 2006 dirigió, escribió y diseñó el largometraje de 
animación De Profundis. Desde 1998 dirige el salón Viñetas desde o Atlántico, de A 
Coruña. Es miembro de número de la Real Academia Gallega de Bellas Artes.

Mariona Sardà (Barcelona, 1971). Abogada. Licenciada en Derecho por la Uni-
versitat de Barcelona, realizó un postgrado sobre Propiedad Intelectual en el Insti-
tut d’Estudis Continus de la Universitat Pompeu Fabra. Trabaja desde 1993 como 
abogada en el Bufet Roca-Cusachs/Sardà de Barcelona, llevando asuntos de de-
recho mercantil, derecho civil, derecho procesal civil y derecho de la propiedad 
intelectual, inicialmente como colaboradora, y desde 1997 como socia abogada 
del bufete. Es asesora jurídica de APIC desde el año 1996, y de FADIP desde 2008. 
Es autora de El ilustrador y la ley: marco legal de la profesión (2006); además, escribió 
con Javier Gutiérrez Vicén y Cristina Busch Quien paga no es el autor: los creadores 
de imágenes y sus contratos (2003), participó en el Libro blanco de la Ilustración Grá-
fica en España (2004).
http://www.balarirocacusachs.com

Rosa Serrano (Paiporta, València, 1945). Editora, escritora y traductora. Licenciada 
en pedagogía por la Universidad de Barcelona. En 1990, con un grupo de integran-
tes de un seminario de literatura infantil y juvenil, puso en marcha Tàndem Edicions, 
editorial que dirige desde ese año. Ha sido presidenta de la Associació d’Editors del 
País Valencià en dos períodos, el último del 2006 al 2008, y ha formado parte durante 
muchos años de la junta directiva de la Associació d’Editors en Llengua Catalana. 
Su obra literaria se centra principalmente en la narrativa infantil. Es autora de obras 
como La domadora de somnis, Papers secrets, David està malalt, Amanida de bruixes o 
El vell mariner – El viejo marinero. Otras obras suyas son el libro de poemas Paraules de 
vidre y Enric Valor. Converses amb un senyor escriptor.
http://www.tandemedicions.com

Javier Zabala (León, 1962). Ilustrador. Estudió diseño gráfico e ilustración en las 
escuelas de arte de Oviedo y Madrid. Trabajó como ilustrador en revistas, publici-
dad y dibujos animados, y especialmente en ilustración infantil, con más de sesen-
ta títulos publicados, traducidos a diferentes idiomas. Recibió en 2005 el Premio a 
las Mejores Ilustraciones de Libros Infantiles y Juveniles (Ministerio de Cultura) por 
El soldadito Salomón, escrito por Rocío Antón y Lola Núñez, y una Mención de Ho-
nor al Mejor Libro de Ficción del Premio BolognaRagazzi, de la Feria de Bolonia, por 
Pictogramas en la historia de don Quijote de la Mancha, con textos de Carlos Reviejo. 
En 2008, otra Mención de Honor del BolognaRagazzi, sección Poesía, por Santiago 
(con texto de Federico García Lorca). Ha participado en numerosas exposiciones, 
como A todo color e Ilustrísimos (organizadas ambas por el Ministerio de Cultura), o 
I colori del Sacro, de la Muestra Internacional de Ilustración de Padua (Italia).

http://www.balarirocacusachs.com
http://www.tandemedicions.com
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L o s  p r i n ci  p al  e s  s e ct  o r e s
d e  la   p r o f e sió   n

Prensa

situación del sector

En España, la difusión de la prensa y en particular de los diarios de información 
general de pago había experimentado un aumento sensible en los seis años ante-
riores a 2008 considerados globalmente. Al aumento de la difusión de las cabece-
ras existentes, se unió en los últimos años un fuerte crecimiento (en distribución 
y número de cabeceras y ediciones) de los diarios gratuitos, en los que también 
participan empresarialmente varios de los diarios de pago.

Dentro del medio de la prensa y en ese período, el diario El País aumentó 
ininterrumpidamente su difusión —la mayor en el Estado—, y un 4% en 2008 
respecto a 2006.

Los expertos consideran que la difusión de contenidos editoriales (prensa y 
edición en general) en Internet ha experimentado un crecimiento importante to-
davía por cuantificar. De hecho, parece que una de las estrategias actuales es ir 
derivando las fuerzas hacia este medio, visto que ahora por fin resulta efectivo de 
cara al mercado publicitario.

No obstante, en el sector la llegada de la crisis ha provocado fuerte descenso, 
de entre el 15 y el 25 por ciento, en los ingresos por publicidad (entre enero y junio 
de 2008, El País experimentó una bajada del 15%; El Mundo, de un 22% y el Abc, 
del 23%), lo que ha traído ya consecuencias. Iguales o peores problemas se han 
sucedido en las cabeceras de la prensa gratuita (Metro tuvo unas pérdidas del 19%; 
20 Minutos, del 13%; en general, el número de ediciones de cada cabecera ha dis-
minuido, junto con el número de páginas, en muchos casos [lo que ha conducido 
a principios de 2009 también al cierre de algunas cabeceras]), ya que dependen 
exclusivamente de los ingresos publicitarios. Hay ya por esta causa pérdidas mi-
llonarias en los grupos de comunicación, como Vocento y Prisa, que han sufrido 
importantes bajadas en la bolsa. De hecho, solo los ingresos publicitarios por In-
ternet y en los canales temáticos de televisión se han mantenido estables.

problemas relacionados con la ilustración

A la tendencia, acusada en los últimos años, de congelación, y en algunos casos 
rebaja, en las tarifas pagadas a los ilustradores se ha venido a unir la utilización de 
contenidos en Internet sin remuneración proporcional al autor (a este respecto, es 
de destacar la carta enviada en julio de 2007 conjuntamente por los ilustradores 
de La Vanguardia al subdirector del magazine del periódico para exigir una com-
pensación en este sentido [ver Anexo 1]; aunque la petición no fue atendida en la 
medida que se solicitaba, sí se consiguió un pequeño incremento en los precios 
que recogiese ese uso posterior de las obras en Internet).
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En todo caso, se ha seguido dando, incluso en cabeceras importantes, una 
notoria falta de contratos para las colaboraciones, tanto para garantizar que una 
colaboración regular no termine de forma abrupta, como es habitual, como para 
fijar claramente unas condiciones, incluso cuando se trata de una colaboración 
esporádica. A este respecto, existe una sentencia judicial en Barcelona que equi-
para la colaboración regular con el diario El Periódico de Catalunya con una relación 
laboral estable; en cambio, hay otra desfavorable en un caso similar con la revista 
Interviú.

Otro problema detectado es la existencia, sin mediar contrato, de una cierta 
exigencia de ‘exclusividad’ en el trabajo para los diarios (por ejemplo, La Vanguar-
dia impedía trabajar en ciertos medios de la competencia; El País y El Mundo han 
practicado esa política el uno respecto al otro).

En los periódicos de ámbito territorial más reducido, normalmente pertene-
cientes a un grupo empresarial dueño de otras cabeceras, se ha dado de forma 
habitual la reutilización de contenidos en otras publicaciones del mismo grupo, 
como han venido denunciando varios ilustradores [ver Anexo 2].

La crisis de los últimos meses ha conllevado reestructuraciones, bajas incen-
tivadas y despidos (en el caso de El País, por ejemplo, el del humorista gráfico 
Máximo), así como rebajas en los precios de todos los colaboradores (se nos ha 
informado de un 20% de rebaja en las retribuciones en La Razón, y de una re-
ducción del volumen de encargos en el caso de los ilustradores en El Mundo, en 
septiembre de 2008).

[Véase, para mayor información al respecto, la trascripción de la mesa «Prensa y 
edición: globalización y nuevos medios», Anexo 10]
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Edición 

Situación del Sector

La industria editorial española es la que publica anualmente más títulos per cápita 
en el ámbito europeo. Al igual que en la mayoría de los países con industria edi-
torial significativa, se ha instalado una dinámica de sobreproducción de libros. Se 
priorizan los libros muy baratos de producir, y por tanto se recorta el presupuesto 
de la ilustración, tanto en adelantos como en porcentaje de royalties. 

Según el informe Comercio interior del libro en el año 2006, publicado por la 
Federación de Gremios de Editores de España, «Durante el año 2006, el volumen 
total de ejemplares publicados fue de 338.090.000, un 5,2% más que en 2005». 
Mientras, «el número total de títulos alcanzó los 68.930 (el 51,3% son novedades o 
primeras ediciones y el 48,7% son reediciones o reimpresiones). La cifra de factura-
ción en el mercado interior fue de 3.014 millones de euros, lo que supone un 2,8% 
más que en 2005, creciendo así por encima de la cifra de inflación». Otro informe 
de la misma entidad, Comercio exterior del libro en el año 2006, señala que «el saldo 
neto del comercio exterior del libro español alcanzó la cifra de 382,4 millones de 
euros en 2006, lo que supone un incremento del 21,8% respecto al año 2005. [...] 
Este dato confirma al sector como uno de los más dinámicos en la aportación de 
superávit a la balanza comercial española».

En el informe más reciente de la FGEE, Comercio interior del libro en España 
2007, los datos son menos positivos, ya que el crecimiento del comercio clásico 
creció un 3,6% respecto al 2006, por debajo de la inflación. Sin embargo, sigue 
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constatándose un incremento del 9,9% en la venta de ejemplares; suben un 2,3% 
el número de títulos y un 5,8% el de ejemplares editados. «La tirada media es de 
5.070 ejemplares por título frente a los 4.905 del año anterior.» «Las materias de: 
Texto no universitario, Literatura, Ciencias sociales y Humanidades y Libros Infan-
tiles y juveniles continúan siendo las que concentran el mayor número de títulos 
y de ejemplares editados. Entre las cuatro suman el 74,9% de los títulos editados y 
el 65,5% de los ejemplares.»

España es, a pesar de estas cifras, de acuerdo con muy diferentes estudios 
sociológicos, uno de los países con menor índice de lectura de toda la Unión Eu-
ropea. Esta contradicción se puede explicar por dos cuestiones que han acabado 
por ser de índole estructural: por una parte, por la política de ocupación del es-
pacio comercial por parte de los grandes grupos editoriales (cuantos más títulos, 
mayor presencia, y cuanta mayor presencia, mayor venta). El panorama descrito 
en los 90 por André Schiffrin para los EE UU en su libro La edición sin editores es ya 
trasladable a Europa y en concreto a España, y son los grandes grupos empresaria-
les quienes poseen la mayor parte de las editoriales tradicionales, que han pasado 
a ser «sellos editoriales», diferenciables solo por pequeños matices de conceptos 
como «colección» o «serie».

La otra cuestión es la política de utilización de la distribución por parte de las 
empresas editoras: al final del período pactado por la editorial con la distribuidora 
desde la puesta en circulación de un libro, ésta liquida a la editorial según las exis-
tencias en almacén, no sobre los libros realmente vendidos; los no vendidos serán 
descontados en posteriores liquidaciones. Cada libro, pues, genera unos ingresos 
momentáneos ficticios, que se están aprovechando para el funcionamiento eco-
nómico de las empresas editoras.

Cada título es por tanto considerado ante todo un elemento que genera 
liquidez y mantenimiento financiero para la empresa, y la dinámica de sobrepro-
ducción resulta imparable porque el plan económico empresarial está así defi-
nido. El ciclo de amortización o de recuperación de gastos de producción se ha 
reducido, según fuentes del gremio editorial, a 8 meses; si a los 8 meses un libro 
no ha absorbido la inversión, no se considera rentable, lo que impide la realiza-
ción de determinados proyectos que precisarían de otros ritmos de amortización, 
entre otras cosas, porque no generan suficiente dinero para pagar el gasto de 
almacenaje.

Incluso los pequeños editores también se ven inmersos en esa política, y, 
aunque sea en términos relativos, la relación entre su tamaño y los títulos pu-
blicados anualmente ha crecido de una forma no proporcional. Algunas de las 
pequeñas editoriales todavía contrarrestan la presión con el recurso a las sub-
venciones, pero la tendencia general les va comiendo terreno. De acuerdo con 
informaciones provenientes del sector, ni siquiera éstas saben cuánto tiempo 
pueden aguantar sin entrar en una dinámica de sobrepublicación. En palabras 
del informe Comercio interior 2007: «Según el tamaño, las empresas grandes han 
aumentado el número de títulos y ejemplares editados. Las medianas descien-
den en ambos aspectos mientras que las pequeñas aumentan los títulos pero 
descienden los ejemplares editados».
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Toda esta dinámica se enmarca en unas prácticas que no son extrañas al resto 
de los sectores económicos actuales: producción por encima de la demanda real, 
y circulación financiera por encima de ambas.

• Libro infantil y juvenil / Libro de ficción 
De acuerdo con el Anuario sobre el libro infantil y juvenil 2008, el sector editorial de 
la literatura infantil y juvenil en 2006 vendió 40 millones de ejemplares, lo que re-
presentó un 14,8% de aumento respecto a 2005 y la confirmación de la tendencia 
ascendente observada en el primer lustro del siglo. El libro juvenil se considera 
«el motor del sector editorial por su auge desde el punto de vista de las ventas y 
desde criterios literarios». Entre 2001 y 2006 se pasó de editar en España 9.894 a 
12.178 títulos anuales; de 44,6 a 60 millones de ejemplares. Según el informe Los 
libros infantiles y juveniles, del Ministerio de Cultura, este es «el subsector con ma-
yor porcentaje de traducciones (47,3%)», lo que viene a confirmar el interés por el 
máximo abaratamiento de los costes de producción.

• Libro de texto escolar
De acuerdo con el informe Comercio interior 2007 de la FGEE, «Literatura, con una 
cuota de mercado del 21,2% y Libros de texto con un 25,7% son las materias con 
mayor porcentaje de facturación respecto al total». Por tanto, el libro de texto es-
colar está de forma clara a la cabeza de los niveles de facturación de la industria 
editorial española. Las características propias del libro de texto hacen que tenga 
una problemática específica. Por una parte, por los condicionantes de mercado, ya 
que este es el más directamente dependiente de un consumidor cautivo, a causa 
de la escolarización obligatoria.  

Por otra, en cuanto a la contratación, dado que los editores han impuesto la 
práctica discutible del contrato de Obra Colectiva, amparándose en la definición 
que de ella hace el título 8 de la Ley de Propiedad Intelectual, pensada en realidad 
para aquellas obras en las que resulta imposible distinguir la contribución de cada 
autor, como es el caso de los diccionarios y las enciclopedias, pero que no debería 
tener aplicación en lo que respecta a las ilustraciones, ya que son claramente dis-
tinguibles en su autoría, aun cuando varios autores colaboran en la misma obra.

Es el sector del que ha vivido un mayor número de profesionales de la ilus-
tración, y, sin embargo, de los que ha experimentado una mayor reducción de los 
honorarios nominales. Es, por otro lado, el sector en el que se augura una crisis 
mayor por la reforma (o reformas) educativa, y la creciente importancia de los ins-
trumentos tecnológicos en el aprendizaje: el mismo modelo «libro de texto» está 
puesto en entredicho por los interactivos e Internet. 

Es muy posible que los cambios en este campo sean uno de los factores 
que más vayan a contribuir a cambiar el perfil de la profesión de ilustrador en el 
futuro inmediato.

• Cómic
Las editoriales de cómic españolas siguen siendo reacias a ofrecer datos sobre las 
tiradas y las ventas de sus libros, lo que tradicionalmente se ha interpretado como 
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muestra de la debilidad de este subsector editorial, que prefiere no exhibir dema-
siado sus cifras ante la pequeñez de lo que puede ofrecer. Así, aunque se sabe 
oficiosamente de tiradas importantes para algunos títulos, como es el caso de al-
gunos grandes éxitos del cómic japonés, se viene estimando que las tiradas medias 
de los libros de historieta deben de estar entre los 1.000 y los 3.000 ejemplares.

En el Anuario de la Historieta 2007, editado por la AACE, Álvaro Pons refleja una 
evolución del número de títulos editados anualmente en España, y entre 2001 
y 2007 se pasó de 1.348 a 2.453; de ellos, en 2007 solo el 10% eran de autores 
españoles. 

En todo caso, gracias a la confluencia de muy diversos factores, pero quizá 
más debido a iniciativas socioculturales que a las de la propia industria, el cómic 
ha ido ganando presencia y prestigio en la sociedad, lo que se materializa en la 
utilización del término «novela gráfica» para intentar descubrir a nuevos públicos 
la existencia de un tipo de productos que desconocían.

Las pequeñas tiradas implican unos pagos muy escasos para los autores. En 
general, desde el sector de los editores, se opina que solo se normalizará esta 
situación cuando se normalicen las ventas del producto en el mercado (y que en 
esa lucha por normalizar el mercado, los editores están arriesgando su dinero); se 
añade que hay que tener en cuenta que lograr esto no es tan fácil con autores 
nuevos como con los que ya están de una u otra forma consagrados.

problemas relacionados con la ilustración

Desde que en julio de 1999 se llegó al acuerdo con la Federación de Gremios de Edi-
tores del Contrato Marco, nunca se aplicado de forma efectiva, y en muchos casos su 
uso está anatemizado por parte de las entidades contratantes. Muy al contrario, en 
los últimos meses se ha venido observando, con denuncias de distintos ilustradores, 
cómo los contratos ofrecidos por los editores parten de situaciones abusivas, que 
rozan la ilegalidad [véase el estudio sobre ejemplos de contratos reales ofrecidos 
por dos empresas del grupo Santillana y por Everest en 2008 en los anexos 3, 4 y 5]: 
plazos, ámbitos y soportes llevados al límite; cesión total de derechos, incluyendo 
posibilidad de cesión a un tercero sin el consentimiento del autor, así como usos 
para otros fines distintos al libro objeto del contrato. Situaciones que parecían supe-
radas, dentro del ya complicado panorama para el ilustrador en el mundo editorial, 
vuelven a estar de actualidad. Aunque estas condiciones sean siempre negociables 
(lo que dependerá en muchos casos de la habilidad y la experiencia del ilustrador), 
parten de una situación tan extrema que cualquier negociación seguirá siendo mu-
cho más favorable a los intereses del editor que a los del ilustrador.

Este panorama coincide con la tendencia denunciada en los últimos años de 
bajada de precios, de no proporcionalidad en la retribución con respecto a su uso 
—en algunos casos, como se expuso más arriba, con el uso abusivo del concepto 
«obra colectiva»— y de disminución del porcentaje de derechos de autor con res-
pecto al precio del libro —en que el tradicional 10% ha pasado a ser excepcional y 
ha bajado hasta incluso el 4%—; dentro de ese porcentaje, los avances suelen ser 
siempre inferiores al valor de una primera edición.
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Históricamente los editores de España no han considerado que su función de 
directores de producción incluyese financiar una parte del trabajo inicial del ilus-
trador, de donde viene la práctica común del adelanto sobre los royalties. Mientras 
en países como Francia, Estados Unidos o Alemania las cantidades a cuenta se han 
calculado desde un mínimo del 60% de los royalties correspondientes a la venta 
de la primera edición, en España en cambio se han situado sobre el 20, el 30 o un 
máximo del 40% de esa venta.

Vuelve a ser muy normal que lo propuesto sea un precio único (remuneración 
a tanto alzado perdido) por el uso de unas ilustraciones de forma casi ilimitada a lo 
largo de 15 años. Incluso en el caso de que sí haya proporcionalidad, muchas ve-
ces el editor ni siquiera llega a ejercer los derechos de reproducción, distribución y 
comunicación pública que tiene en exclusiva, con lo que en realidad está cerran-
do la posibilidad de que el autor pueda ganar más dinero con la reutilización o la 
reedición de la obra en otros ámbitos.

En cuanto a la edición de cómic, desde los 90, la historieta de autores autóctonos 
ha venido siendo publicada, salvo excepciones, por editores independientes, que en 
líneas generales dan salida a producciones llevadas adelante por sus propios autores 
como empresa personal, y son retribuidos con el porcentaje sobre el precio de venta 
(con adelantos de diverso tipo sobre dicho porcentaje), de acuerdo con pequeñas 
tiradas —como se indicó, de entre 1.000 y 3.000 ejemplares—, es decir, de forma casi 
testimonial. Las editoriales más grandes del sector se han dedicado principalmente a 
traducir material extranjero, o, en todo caso, a publicar autores locales muy asentados 
comercialmente (caso de Max en La Cúpula o de Miguelanxo Prado y Daniel Torres en 
Norma Editorial). Solo excepcionalmente se da el caso de cómic por encargo profe-
sional (por ejemplo, la revista El Jueves), y casi siempre las mejores condiciones siguen 
siendo peores que las de los demás sectores de la ilustración editorial (cfr. la tabla de 
tarifas del Libro blanco de la Ilustración Gráfica en España, Fadip, 2004, p. 82).

Sin embargo, el continuo crecimiento del prestigio del cómic, especialmen-
te en el formato denominado «novela gráfica», ha hecho que algunas editoriales 
grandes (Mondadori, Planeta-DeAgostini) se fijen en determinados otros autores 
españoles, con lo que se han mejorado sus condiciones económicas; en el caso 
de Planeta-DeAgostini, con su nueva serie de álbumes dedicados a autores espa-
ñoles, se partió del modelo del Contrato Marco recomendado por las asociaciones 
de ilustradores, aunque con algunas modificaciones importantes, como la del pla-
zo de vigencia (que es de 10 años, para lo que se aduce que con dicho contrato 
se firma la gestión de la obra para vender derechos a otras editoriales, lenguas y 
países, y ese es un plazo más adecuado).

[Ver artículo más extenso a cargo de Horacio Altuna en Anexo 6]
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Animación y multimedia / Audiovisual en general

situación del sector

En los últimos años ha emergido en España una incipiente industria de la anima-
ción, antes inexistente, dentro de un crecimiento importante de la producción 
audiovisual. Con distintos niveles de participación, los estudios de animación es-
pañoles están llevando adelante cada vez más numerosas producciones; además 
de series de televisión, aplicaciones para Internet, publicidad, etc., es notable el 
incremento del formato de largometraje para exhibición cinematográfica, de cada 
vez mayor envergadura en cuanto a nivel de producción.

A pesar de la aparente bonanza del sector, durante la fase de crecimiento de 
algunas de estas empresas ha habido fuertes vaivenes económicos —que llega-
ron a incluir, por ejemplo, retrasos notables en los pagos de nóminas en alguna 
empresa—, que han provocado muchos cambios en los equipos creativos y de 
desarrollo de un mismo proyecto.

El audiovisual en general precisa frecuentemente de los servicios de ilustra-
dores, y no solo en el sector de la animación: storyboards para la planificación de 
cortos y largometrajes y spots publicitarios, diseño de producción y conceptual, 
etcétera. La producción de espacios televisivos, cada día más importante debido 
al crecimiento de cadenas autonómicas primero y canales temáticos vía satélite, 
cable y TDT después, está haciendo surgir todo tipo de situaciones relacionadas 
con el empleo de ilustraciones en la pantalla. 

http://www.federacioneditores.org/0_Resources/Documentos/Informe_Sector_editorial2006.pdf
http://www.federacioneditores.org/0_Resources/Documentos/Comercio_Interior_2007.pdf
www.arteyderecho.org
http://www.federacioneditores.org/0_Resources/Documentos/Informe_Sector_Editorial_Espanol2007.pdf
http://www.federacioneditores.org/0_Resources/Documentos/Informe_Sector_Editorial_Espanol2007.pdf
http://www.mcu.es/libro/docs/MC/CD/Infantil_Juvenil_2007.pdf
http://www.mcu.es/libro/MC/PEE/index.html
http://issuu.com/autoresdecomic/docs/anuarioaace2007
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problemas relacionados con la ilustración

Las propias características del modo de trabajo de la animación, principalmente 
en equipo, provocan problemas de reconocimiento de autoría: la autoría en co-
laboración normalmente se deriva a una propiedad intelectual del estudio o la 
empresa productora (aunque, de  hecho, la autoría en colaboración no imposibi-
lita la diferenciación clara del porcentaje de participación de cada ilustrador en la 
autoría). Dentro del celo habitual existente ante los materiales gráficos de prepro-
ducción o producción, es muy normal que los ilustradores tengan impedimento 
contractual de quedarse con sus propias obras, o siquiera mostrarlas en público 
de ninguna forma, incluso una vez producido el estreno.

Aun en el caso de tratarse de un autor único, no existe la posibilidad de que 
se generen derechos de autor gráfico de forma proporcional por la exhibición de 
su obra (como sí existe para los compositores de la música, los autores del guión, 
el director y el productor de dicho film), a no ser que se llegue a un acuerdo con 
el productor para compartir sus derechos. La autoría única está referida a casos 
muy singulares, pero el avance de las técnicas digitales de animación (incluso tra-
tándose de animación limitada) está permitiendo que ese tipo de casos sean más 
habituales, especialmente si se trata de animación publicitaria, cortinillas para te-
levisión o cortometrajes.

En junio de 2004, AGPI documentó el caso de una empresa, Deboura Cultu-
ral, SL, en la que al menos 15 dibujantes no habían cobrado todo o parte de su 
trabajo,  y había sido llevada a juicio por denuncias por despido improcedente, 
intento de agresión y amenazas en algunos casos. Aunque se trata sin duda de 
un caso extremo, las irregularidades en las contrataciones, los bajos sueldos o la 
externalización de los trabajos a ilustradores freelance son algunos de los matices 
que parecen esconderse detrás de parte del florecimiento de empresas dedicadas 
a la animación en los últimos años.

En cuanto a otros usos que se están dando de las ilustraciones en el audiovi-
sual, pueden citarse dos que dan una idea de lo diversa que resulta la problemáti-
ca resultante. Por una parte, en mayo de 2006 se planteó en Galicia un problema 
con un programa didáctico, Planeta Fantasía, producido por la empresa Lúa Films 
para la TVG, en el que colaboraban las editoriales gallegas cediendo sus cuentos 
y relatos infantiles, incluidas las ilustraciones para ser mostradas en pantalla, sin 
consultar siquiera con los autores en la mayoría de los casos. Varios de ellos se 
pusieron en contacto con las respectivas editoriales. Alguna finalmente decidió 
no colaborar con el programa, visto que las condiciones no resultaban claras; con 
otras resultó que los contratos firmados incluían la cesión de las ilustraciones para 
situaciones como esta. Tanto si se contemplaba como si no esa posibilidad, desde 
la AGPI se le proporcionó a la productora un contrato tipo, que, dado el propósito 
promocional de la serie, no pretendía una compensación económica, sino mar-
car condiciones concretas de utilización, autoría, etcétera. Sin embargo, como el 
programa había continuado su producción, el asunto quedó sin respuesta por 
parte de la productora. El tema volvió a la actualidad en noviembre de 2008, con 
la edición y comercialización de los programas en formato DVD, de nuevo sin con-



26

tactar previamente con los autores, ni con al menos alguna de las editoriales. [Fi-
nalmente, una reclamación efectuada por algunos de los ilustradores afectados ha 
conseguido una compensación económica para ellos.]

En el otro caso, APIC tuvo que hacer frente en 2006 a unos contratos propues-
tos por Televisió de Catalunya a varios ilustradores, a fin de regular sus colabora-
ciones en un programa, Una mà de contes, en los que el autor creaba en directo 
su obra. Inicialmente dichos contratos pretendían una cesión total de derechos 
por un precio muy limitado, que se logró incrementar; asimismo se logró que se 
pactara una remuneración fija para la reproducción y comunicación pública de 
la obra en esa televisión, y unos royalties en caso de cesión a terceros, que se 
consiguió que fueran calculados en relación con los ingresos obtenidos, sin que la 
televisión tuviera que recuperar el coste de la producción. También se estableció 
un derecho de preferente adquisición para el resto de las modalidades de explo-
tación derivadas de la obra, con lo que el autor tenía de esta forma la ventaja de 
poder negociar caso por caso. La negociación duró casi dos años, y la resolución 
del problema tuvo no poco que ver con que para los nuevos capítulos de la serie 
la televisión había empezado a encontrar respuestas negativas por parte de los 
ilustradores.
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Publicidad

situación del sector

Entre 1997 y 2007 el sector de la publicidad recuperó y superó los niveles de acti-
vidad y facturación anteriores a la crisis de 1991. El Estudio Infoadex de la inversión 
publicitaria en España 2008 asevera que «la inversión publicitaria en España presen-
ta un índice de crecimiento del 9,2% en el año 2007, lo que es, sin duda alguna, 
un buen dato para el mercado publicitario. Representa la continuación de una 
tendencia positiva que se mantiene desde hace 5 años y que se ha desenvuelto 
en un entorno de crecimiento económico sostenido». 

La importancia de Internet en el sector —que podemos extrapolar al de la 
prensa— ha adquirido ya magnitudes dignas de importancia; de nuevo en el 
estudio de Infoadex, se asegura que «Internet, que ocupa la sexta posición por 
volumen en el conjunto de los Medios Convencionales, es entre todos ellos el 
que presenta el mayor índice de crecimiento. [...] En su conjunto, Internet ha te-
nido un crecimiento interanual de 55,4%, llegando a alcanzar un volumen de 
inversión publicitaria de 482,4 millones de euros frente a los 310,4 millones del 
año 2006». De acuerdo con el avance sobre el informe Nuevos escenarios para el 

http://www.cinevideo20.es/0_Photos/PDF/04-09.animacion.pdf
http://www.fapae.es/files/LibroSectorProduccin2.pdf
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sector Medios y Publicidad: España 2012, en lo referente a la inversión publicitaria 
«Internet y los nuevos medios crecerán a ritmos superiores al 25% anual en el 
periodo 2007-2012».

Los primeros datos referidos a 2008 ya recogen la incidencia que está tenien-
do la crisis económica en el mercado publicitario, y hablan de un decrecimiento 
del 7,5% en inversión publicitaria (y del 11,1%, si lo restringimos a los medios con-
vencionales). En todo caso, basta tomar como referencia las noticias que llegan 
desde el ámbito de la prensa, para hacerse una idea de su dimensión.

problemas relacionados con la ilustración

La ilustración en publicidad normalmente se dirige a la realización de bocetos, 
storyboards o gráficas. Principalmente, pues, es elemento indispensable para que 
el director artístico pueda transmitir las ideas al cliente; es decir, lo más habitual 
es que se trate de una herramienta, y en relación con el conjunto de trabajos de 
publicidad, pocas veces se plantea como un trabajo final, ya que pueden resultar 
más baratas las fotografías.

A pesar de ser el sector cuantitativamente mejor pagado, lo cierto es que no 
siempre se tienen en cuenta factores que deben incrementar cualquier presu-
puesto de ilustración: la inmediatez en el plazo de entrega —así como la nece-
sidad en muchos casos de sucesivos retoques igualmente rápidos para satisfacer 
las demandas del cliente—, la tardanza en el cobro —es habitual que los pagos 
sean a 90 días—, los problemas de reconocimiento de autoría —muy raras veces 
se permite la firma del ilustrador—, y, en muchos casos, aunque no sea la práctica 
común en las empresas grandes, uso de la ilustración para ámbitos o soportes 
para los que no estaba acordado, es decir, problemas de proporcionalidad de la 
retribución con respecto al uso de la obra. En otras palabras, una ilustración para 
publicidad se paga más cara que una para edición, pero en general más barata de 
lo que debiera. La propia presión del medio y su inmediatez hace que las oportu-
nidades y capacidades de negociación del ilustrador disminuyan, y se conforme 
con ver unos precios más altos que los que cobra habitualmente.

En todo caso, la evolución de las tarifas no ha seguido la de los precios en los 
últimos años. Por si fuera poco, la crisis está disminuyendo los presupuestos de la 
publicidad, lo que está afectando a todos los usos de la ilustración. 

[Ver al respecto la trascripción de la mesa redonda «La relación cliente-ilustrador 
en el Estado español y en otros países», Anexo 11]

En caso de haber problemas con los contratos, existe un código de conducta 
del sector en referencia a los contenidos básicos de los contratos (referidos a los 
clientes, no a los ilustradores), al que se podría apelar: Código de Conducta Comer-
cial del Sector Publicitario Español, http://www.aeap.es/publicaciones/docs/Codi-
goConducta.pdf

http://www.aeap.es/publicaciones/docs/CodigoConducta.pdf
http://www.aeap.es/publicaciones/docs/CodigoConducta.pdf


28

Bibliografía:
• Estudio Infoadex de la inversiónpublicitaria en España 2008. Resumen, Madrid: Infoadex, 2008 [en 

línea],

http://www.infoadex.es/estudios/resumen2008.pdf
• «La inversión publicitaria decreció en 2008 el –7,5%» [en línea],

http://www.infoadex.es/notaprensa.pdf
• «La inversión publicitaria en medios convencionales crecerá del 5 al 7% hasta 2012» 

(16/04/2008) [resumen del informe Nuevos escenarios para el sector Medios y Publicidad: España 

2012, elaborado por Capgemini Consulting, Havas Media e IE Business School] [en línea],

http://www.es.capgemini.com/recursos/news/la-inversin-publicitaria-en-medios-convenciona-
les-crecer

http://www.infoadex.es/estudios/resumen2008.pdf
http://www.infoadex.es/notaprensa.pdf
http://www.es.capgemini.com/recursos/news/la-inversin-publicitaria-en-medios-convencionales-crecer
http://www.es.capgemini.com/recursos/news/la-inversin-publicitaria-en-medios-convencionales-crecer


29

C o n clusi     o n e s

A las instituciones

mayor proteccción de la creación

Se ha venido constatando en estos últimos años que la ilustración y la narrativa 
gráfica ocupan un lugar importante en los contenidos de los productos editoria-
les, audiovisuales y de la industria de la comunicación en general; que el nivel de 
calidad medio de las y los profesionales de la ilustración y la narración gráfica que 
trabajan en España es muy elevado, y que la ilustración es una actividad profesio-
nal en alza y de creciente valoración social. Sin embargo, puede afirmarse también 
que los ilustradores e ilustradoras tienen unas posibilidades relativamente 
menores que hace diez años de vivir exclusiva o preferentemente de la pro-
fesión, tal y como se reflejada en el estudio Situación económica del sector de la 
Ilustración Gráfica en España (2007).

Parte de la explicación a todo esto podemos encontrarla en que en España 
no existe una cultura de respeto a la autoría; la Ley de Propiedad Intelectual, 
en lo que se refiere al trato de los autores —entre ellos los profesionales de la ilus-
tración—, se incumple en la mayoría de los casos, y ni los poderes públicos ni los 
mecanismos jurídicos favorecen una protección adecuada de la creación gráfica. 
La calidad media de la producción cultural de un país depende de los medios que 
se invierten en desarrollarla, y en España no parecen existir los suficientes.

cambiar la percepción social del ilustrador

Sería conveniente estudiar, con trabajo de campo, cómo es el receptor del ‘men-
saje’ del ilustrador, dado el desconocimiento absoluto que existe a pie de calle, y 
trabajar con los mediadores (educadores, por ejemplo). Hace falta acabar con el 
concepto de que el ilustrador no es más que un «traductor» de ideas (aje-
nas) a imágenes.

A este respecto, la formación de los estudiantes de Ilustración debería 
reforzarse, especialmente en lo referente al ejercicio de la profesión. A día 
de hoy, la formación en la rama de Ilustración de la FP (de dos años de duración) 
está, a grandes rasgos, dirigida a crear un trabajador anónimo de estudio. Sería im-
portante que se pudiese lograr un currículum de Enseñanza Superior, por ejemplo 
como rama de Bellas Artes; aunque ya existe en algunas universidades, la situación 
en términos generales en el ámbito universitario es muy poco propicia, cuando no 
abiertamente hostil, para la ilustración.

Es necesario, por tanto, que los poderes públicos actúen en los planos que 
les son propios, desde la legislación hasta la enseñanza.
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entidades de gestión

Resulta inexcusable también la necesidad de entablar un diálogo serio de los 
Ilustradores Gráficos con las sociedades de gestión (como parte connatural 
del sector) para que adapten sus mecanismos a la realidad de los ilustrado-
res, y a la realidad marcada por las nuevas tecnologías. Al creador gráfico debería 
reconocérsele la generación de derechos de autor no solo por la reproducción en 
medios impresos, sino también en audiovisuales e interactivos. De hecho, sería 
importante que la Ley de Propiedad Intelectual recogiese también el derecho de 
copia aplicado a los accesos por Internet.

Con el apoyo de las sociedades de gestión se podrá llegar con mayor facili-
dad al poder judicial para que los magistrados tengan una mayor sensibilización 
a respecto de la propiedad intelectual; también será una forma de llegar al poder 
legislativo, en unión con otros creadores visuales, para lograr mejorar las leyes de 
aplicación en este campo.

A los clientes

adaptarse a los nuevos usos de la ilustración

Debido a las nuevas formas de vida de los libros, es sumamente importante en-
contrar fórmulas de remuneración para el profesional de la ilustración. Dada 
esta nueva realidad, que hace que los títulos estén destinados a durar apenas unos 
meses, no se puede hacer depender dicha retribución exclusivamente a los royal-
ties —que, aun así, deben responder a porcentajes justos y no meramente testi-
moniales, como sucede a menudo—, y se hacen necesarios mayores adelantos 
de derechos, y una diversificación de la proporcionalidad (así como proponer 
fórmulas para la reutilización).

Los editores justifican los precios existentes con el hecho de que no se pue-
den permitir pagar más allá del tanto por ciento incluido en el precio de venta del 
libro, lo cual, con unas tiradas cada vez más ajustadas, provoca que el presupues-
to para ilustración sea necesariamente limitado en buena parte de los casos. 
De esta forma, la remuneración resultante puede convertir el trabajo del ilustrador 
más en un ejercicio de voluntarismo cultural que en una profesión. Incluso acep-
tando esto, las condiciones extremas recogidas en las cláusulas que se están pro-
poniendo en la actualidad desde los grandes grupos editoriales contradicen tales 
argumentos, ya que apenas contemplan beneficios para el ilustrador, y sí todos los 
posibles para la otra parte.

Por otro lado, parece muy conveniente la actualización de los sistemas de 
control de tiradas, dado que cada vez va a adquirir más importancia el formato 
digital y la impresión por demanda.
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asegurar los derechos en la ilustración en prensa

En lo que se refiere a la prensa, debería fijarse un acuerdo marco para todos los 
ilustradores de cada periódico: un protocolo de contratación reglada, que 
fije la obligatoriedad de pagar lo no publicado, y en el que la irregularidad en el 
ritmo de los encargos se compense mediante un incremento en las tarifas de esas 
ilustraciones esporádicas. Una de las condiciones que deberían fijar los contratos 
es la utilización de los trabajos en Internet, territorio en el que todo indica que se 
van a librar las ‘grandes batallas’ laborales en el futuro más inmediato. Internet no 
puede ser ya una «tierra de nadie».

Como ejemplo, en EUA existe una regulación estricta en el sector de la prensa: 
los humoristas gráficos siempre tienen contrato; los ilustradores con colaboración 
fija tienen contratos temporales, y, en cualquier caso, las facturas se emiten siem-
pre con mucha claridad en la indicación de usos, plazos, etc.

nuevos medios, nuevos protocolos

En cualquiera de los sectores vinculados a la Ilustración Gráfica, parece evidente 
que el trabajo del ilustrador debe contar con una serie de protocolos de re-
muneración en lo relativo a los nuevos medios de difusión digital. El hecho 
de que una de las vías de futuro para la web sea la gratuidad aparente de buena 
parte de los contenidos —como reflexiona Chris Anderson, el director de la revista 
Wired, en el artículo que sirve de avance de contenidos de su próximo libro (Free), 
en el que, entre otras cosas, equipara el coste tendente a cero de Internet (alma-
cenaje, ancho de banda) con el impacto que hubiese tenido en nuestra sociedad 
que la electricidad tuviese también un coste tendente a cero— no implica que 
sus contenidos no tengan un coste para el editor o dueño del sitio web. Dado 
que el trabajo del ilustrador va a seguir siendo necesario, tendrá pues que 
baremarse qué tarifas son las que este debe exigir de acuerdo con el uso que se 
va a dar a su obra.

A los profesionales de la Ilustración Gráfica

conocer los mercados

Las tendencias expuestas en este informe con respecto a los distintos sectores 
tienen unas causas y unas consecuencias. En el sector de la edición,  por ejemplo, 
parece claro que las causas vienen ligadas a los ciclos de circulación imperantes en 
la distribución, con la aparición masiva de «títulos fantasma» (libros sin esperanza 
de venta pero que generan ingresos temporales por liquidación de distribución), 
la reducción del ciclo de vida del libro y la disminución de las tiradas; todo esto 
tiene un gran impacto en el sistema clásico de pago por royalties y adelantos. 
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Pero a esto hay que añadir que la propia condición de freelance de la inmen-
sa mayoría de los ilustradores provoca, además de una problemática económica 
específica, en muchos casos un conocimiento insuficiente del sector en el que 
se inserta. En el caso de la edición, acerca del peso que tienen en los costes el 
resto de profesionales que intervienen en la realización de un libro —el corrector, 
el diseñador gráfico y el maquetador, la fotomecánica, la imprenta, la distribución, 
la promoción...—, en vistas a poder baremar correctamente sus exigencias. 

Los bajos precios, por su parte, hacen que la dedicación del ilustrador pue-
da ser percibida externamente en ocasiones como actitud «poco profesional», al 
tener este que dimensionar su trabajo de acuerdo con la labor misma de la eje-
cución y no poder dedicarle el tiempo que sería exigible en otras circunstancias a 
otras tareas importantes, como la promoción del libro.

prensa e internet

Como ya se ha comentado, en la prensa no existen —salvo algunas excepciones 
muy concretas— contratos para los ilustradores. Además, la crisis provocada por 
la disminución de ingresos publicitarios se une al desplazamiento de la difusión 
hacia Internet, que ya ha sido la línea de expansión de los grandes periódicos. Los 
menores costes que implica Internet (que no precisa de impresión ni distribución) 
están ya haciendo rentable un medio que hasta ahora se consideraba solo una 
apuesta para el futuro; aunque todavía hay un sector amplio de la población sin 
acceso a Internet, ese acceso solo puede ir a más. La novedad del medio —que 
implica unos nuevos usos para la ilustración, especialmente en lo relativo a terri-
torios y tiempo— hace que, sin embargo, no exista ninguna tradición al respecto 
de su tarifación, lo cual de momento está siendo muy perjudicial para los intereses 
del ilustrador. 

Así pues, ante estas tendencias de los medios de comunicación, y también 
ante la más que previsible futura desaparición del libro de texto escolar, se hace 
necesario que el sector de la Ilustración Gráfica esté preparado para ofrecer 
respuestas (en cuanto a tarifas y modos de operar) en los sistemas interac-
tivos e Internet.

El tarifario de 2007 de la Association of Illustrators (Reino Unido), comenta al 
respecto: «Debido a la falta de regulaciones específicas y a la práctica habitual en 
esta área, los precios tienden a seguir estructuras tradicionales hasta donde es 
posible; por ejemplo, para las ilustraciones usadas en sitios web junto a artículos 
periodísticos se toma como referencia los equivalentes impresos para tener una 
indicación de la tarifa apropiada. Como en todas las otras áreas de la industria, 
el perfil del cliente y la utilización del encargo son los factores predominantes 
para llegar a un precio que satisfaga el trabajo en primera instancia.» Precisa, en 
cambio, que «Por su propia naturaleza, los sitios web tienen una presencia inter-
nacional, así que los límites nacionales tradicionales y las tablas de tirada/difu-
sión son irrelevantes. Para calcular el estatus de un sitio web se recomienda tener 
en cuenta el número de visitas que recibe diariamente (no número de “accesos” 
[“hits”], que son engañosos). [...] Los otros factores que hay que considerar son el 
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perfil del cliente y el tipo de uso. Las licencias raramente se extienden más de 12 
meses, y normalmente se requieren para mucho menos. En el área de los artículos 
periodísticos se espera un crecimiento considerable en los archivos online, así que 
los ilustradores deberían tener en cuenta tarifas de reutilización para los trabajos 
existentes y asegurarse de que el uso en la red está claramente separado del uso 
impreso en los encargos en curso».

crisis y negociación

En todo caso, la incidencia de la crisis económica es real, pero eso no deber servir 
para que sea precisamente el ilustrador el que pague sus consecuencias. Si es 
entendible que a unas menores ventas o menores ingresos publicitarios se co-
rresponden menores retribuciones, no lo es que para la generalidad de los casos 
el principio de proporcionalidad sea por norma menoscabado por la industria. No 
obstante, el momento de crisis actual puede ser en cambio adecuado para 
una negociación, en la que, frente a las rebajas propuestas desde la empresa, se 
exija a cambio, como mínimo, fijar contratos y condiciones.

revalorización del profesional

La antes mencionada escasa valoración de la ilustración —desmentida en la prác-
tica por su utilización imprescindible en todos los medios— crea como efecto 
perverso, un sentimiento de inferioridad en muchos profesionales que los hace 
especialmente vulnerables a las presiones que se ejercen, incluso en contra de los 
derechos que la ley les reconoce. De la misma forma, en ciertos ámbitos sociales 
se considera natural que el trabajo del ilustrador no tenga compensación econó-
mica.

Es importante que los ilustradores no sean prisioneros de la lógica de la otra 
parte, la de los editores o empresarios. Lo que creen muchos editores que debe ser 
un ilustrador es ante todo «eficaz y rápido». El ilustrador, en cambio, acude a la rela-
ción con el editor/empresario con la ilusión del creador, y a la defensiva. El ilustra-
dor debe valorarse a sí mismo ante todo como un profesional, que no puede 
dejar que otros se aprovechen de su ilusión. El editor —con toda la variedad de 
matices que conlleva cualquier generalización— no deja de ser un resultado de la 
cultura existente en el país; en cambio, y a pesar de que no es así en buena parte 
de los casos, existe una mistificación del editor como agente cultural.

diversificación

Para terminar, y como bien se apunta en la mesa redonda recogida en el Anexo 
8 («El mercado de la ilustración»), es importante que el ilustrador no pierda 
de vista sus posibilidades de diversificación dentro del ejercicio de la profe-
sión, y que tenga en cuenta que no tiene por qué depender únicamente de un 
sector en concreto.
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Anexo 1
Carta de los ilustradores de La Vanguardia, a respecto

de sus derechos por el uso de sus trabajos en la versión

electrónica del diario.

La Vanguardia Magazine

Subdirector

Sr. Josep Carles Rius

Av. Diagonal, 477, planta 9

08036 Barcelona

Estimado señor,

Nos dirigimos a usted porque hemos sabido que a 

partir de ahora algunas de las ilustraciones que realiza-

mos para el Magazine de La Vanguardia se publicaran 

también en versión digital.

Las personas que firmamos esta carta, ilustradores 

e ilustradoras, hemos aprovechado este momento para 

hacer una valoración de nuestra relación profesional 

con las publicaciones que ustedes editan (La Vanguardia 

diario, La Vanguardia digital y todos los suplementos: 

Magazine, Dinero, Culturas, La Revista etc.). De entrada, 

constatamos que hace casi quince años que no se han 

modificado las tarifas por derechos de reproducción de 

nuestras colaboraciones gráficas. No hace falta decir que 

en este período el incremento del coste de la vida ha sido 

muy elevado (alrededor de un 80% según el INE), mien-

tras el precio del diario ha aumentado más del 100 % y 

su tirada se ha mantenido básicamente estable, según 

demuestran los datos de la OJD. Por otro lado la tirada 

del Magazine puede haberse incrementado si tenemos 

en cuenta que se distribuye junto a diarios de otras co-

munidades aparte de la catalana. 

Como ustedes ya deben saber los y las profesionales 

de la ilustración, en tanto que autores, han de percibir 

una retribución proporcional a la difusión, a los benefi-

cios de la explotación y al número de cesiones otorga-

das, tal como recoge la Ley de Propiedad Intelectual 

vigente. Entenderán que pensemos que la situación de 

los colaboradores de su publicación sea anómala si aten-

demos a las cifras y también a los parámetros éticos que 

fija la ley. 

Valoramos positivamente que nuestras ilustraciones 

puedan aparecer en nuevos formatos, y también la pro-

puesta de incremento de la remuneración en función de 

este hecho. Pero también estamos seguros de que com-

prenderán que cualquier oferta ha de tener en cuenta 

una compensación del sensible retraso que se ha produ-

cido en la actualización de nuestros honorarios profesio-

nales a lo largo de estos quince años, y que su propuesta 

no contempla. 

Nos parece muy positivo mantener un intercambio 

de opiniones con el objetivo de llegar a un acuerdo que 

satisfaga a ambas partes.

Quedamos a la espera de su respuesta

Firman,

Alma Larroca, Antonio Ballesteros, Arianne Faber, 

Astromujoff, Carlos Avallone, Enric Jardí, Flavio de 

Morais, Gusi Béjer, Katja Enseling, Krahn, Luisa Vera, 

Marc Taeger, Mariona Cabassa, Meritxell Duran, 

Miguel Gallardo, Mikel Jaso, Patrick Thomas, Peret, 

Raúl y Rosario Velasco

Horacio Altuna

Presidente APIC

Barcelona, 3 de julio 2007
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Anexo 2
Informe sobre el humor gráfico, por Santy Gutiérrez

y Mariona Sardà

El humor gráfico es un apartado importante dentro 

del sector de la ilustración en el Estado; aun siendo una 

minoría de profesionales, factura más que los demás 

apartados.

Siguiendo un texto del humorista gráfico Santy 

Gutiérrez (actual presidente de la Asociación Galega de 

Profesionais da Ilustración, Agpi), y las observaciones 

aportadas por un informe de Mariona Sardà al respecto 

(abril de 2008), podemos hacer un pequeño repaso a la 

situación legal de los derechos de autor dentro de este 

panorama.

Los ilustradores que se dedican al humor gráfico o a 

la ilustración en prensa suelen encontrarse las siguientes 

irregularidades con demasiada frecuencia:

• La no vinculación entre autor y cliente mediante la 

firma de un contrato de colaboración, con la con-

siguiente desprotección del autor. A este respecto, 

la Ley de Propiedad Intelectual de 1987 (modifica-

da en alguno de sus artículos por la Ley 23/2006), 

establece que «Toda cesión (de derechos) deberá 

formalizarse por escrito» (art. 45).

• El uso de las viñetas de un autor en otros periódicos 

del grupo sin percibir el autor mayor retribución 

que la pactada para su publicación en un solo pe-

riódico. La LPI estipula que la cesión otorgada por 

el autor «le confiere una participación proporcio-

nal en los ingresos de la explotación, en la cuantía 

convenida con el cesionario» (art. 46); en el caso de 

publicaciones periódicas, la Ley en su artículo 52 

contempla la posibilidad de que la remuneración 

pueda consistir en un tanto alzado.

• La reutilización de dibujos (principalmente carica-

turas) en una segunda ocasión sin avisar al autor 

y/o sin pagar por dicha reutilización. Contra esto, 

el marco legal actual establece que quien recibe 

los derechos de reproducción de la obra (el cesio-

nario) no puede excederse de lo que ha adquirido, 

que aunque no tenga contrato, serán los derechos 

de explotación para ese medio concreto, sin que 

puedan hacerse segundas reutilizaciones. El artícu-

lo 43 de la LPI indica que la cesión de derechos de 

explotación está limitada «al derecho o derechos 

cedidos, a las modalidades de explotación expre-

samente previstas y al tiempo y ámbito territorial 

que se determinen». A no ser que se expresen de 

forma específica las modalidades de explotación, 

«la cesión quedará limitada aquella que se deduzca 

necesariamente del propio contrato y sea indispen-

sable para cumplir la finalidad del mismo».

Además, el artículo 52 de la LPI indica para los au-

tores que colaboran en publicaciones periódicas 

que, salvo estipulación en contrario, éstos conser-

van su derecho a explotar las obras reproducidas 

«en cualquier forma que no perjudique la normal 

de la publicación en la que se hayan insertado». En 

todo caso, «el autor podrá disponer libremente de 

su obra, si ésta no se reprodujese en el plazo de un 

mes desde su envío o aceptación en las publicacio-

nes diarias o en el de seis meses en las restantes, 

salvo pacto en contrario».

• La discriminación económica y de trato con respec-

to a los colaboradores literarios (las firmas de opi-

nión). Es usual que a los columnistas se les atribuya 

un prestigio, reconocido mediante una retribución 

económica elevada, mientras que a la firma «grá-

fica» se la menosprecia con retribuciones ridículas 

respecto a la repercusión de nuestro trabajo en el 

conjunto del periódico, aunque obviamente haya 

excepciones entre reputados humoristas de prensa 

de tirada nacional. A este respecto, la LPI estable-

ce en su artículo 52 determinados aspectos de los 

autores que colaboran en publicaciones periódicas 

que es interesante e importante tener en cuenta:

«Transmisión de derechos para publicaciones pe-

riódicas.— Salvo estipulación en contrario, los 

autores de obras reproducidas en publicaciones 

periódicas conservan su derecho a explotarlas en 

cualquier forma que no perjudique la normal de la 

publicación en la que se hayan insertado.

El autor podrá disponer libremente de su obra, si 

ésta no se reprodujese en el plazo de un mes desde 
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su envío o aceptación en las publicaciones diarias 

o en el de seis meses en las restantes, salvo pacto 

en contrario.»

• La deformación o alteración sistemática de las viñe-

tas para «hacerlas encajar» en una maqueta que no 

se ajusta a la pactada en su día, sin avisar al autor 

y por tanto degradando la calidad de la obra, con 

la consecuente merma de consideración que su-

fre su autor; vulnerando, por tanto, el derecho del 

autor de transformación de su obra (derecho que 

no se cede en un contrato de colaboración). La LPI 

establece en su artículo 14.4 que al autor le corres-

ponde «exigir el respeto a la integridad de la obra 

e impedir cualquier deformación, modificación, 

alteración o atentado contra ella que suponga per-

juicio a sus legítimos intereses o menoscabo a su 

reputación».

• Consideración de la obra gráfica como «adaptable» 

a la circunstancia que sea. A veces hay un hueco en 

la plantilla que no se sabe con qué llenar, y se nos 

pide un dibujo. Otras veces hay publicidad, y se eli-

mina la viñeta. Esta disponibilidad en exceso refleja 

la falta de consideración de la viñeta cómica como 

obra de autor.

• Plazos excesivamente cortos para realizar las obras 

algunas veces. Surge un cambio de planes, y hay 

que realizar una viñeta en un tiempo ridículo y a 

veces imposible, con la consiguiente merma de 

calidad.

• A veces, la falta de valoración del humorista gráfico 

dentro del propio periódico hace que en ediciones 

digitales no publiquen las viñetas cómicas que sí 

salen en la versión impresa, esta carencia merma 

la capacidad del autor de obtener mayor difusión 

de su obra y por tanto de mayor reconocimien-

to. Y casi siempre, las mayor parte de las veces, si 

la viñeta aparece en la versión digital, el autor no 

percibe ninguna retribución económica a mayores 

por ello.

Anexo 3
Informe de Mariona Sardà sobre contrato de Alfaguara

propuesto en septiembre de 2008

INFORME SOBRE EL CONTRATO DE EDICIÓN 

PROPUESTO POR SANTILLANA EDICIONES 

GENERALES, S.L.

Habiendo examinado el Contrato redactado y pro-

puesto por parte de Santillana, deben ser objeto de co-

mentario las siguientes Cláusulas, teniendo en cuenta el 

espíritu de la Ley de Propiedad Intelectual (de ahora en 

adelante LPI), que, entre otros de sus preceptos, tipifica 

el CONTRATO DE EDICIÓN, estableciéndose unos dere-

chos y unas obligaciones determinadas para el Editor y 

para el Autor:

Cláusula Tercera:

«TERCERA.— PRUEBAS

El EDITOR remitirá al ILUSTRADOR las pruebas de 

grabado de las ilustraciones, el cual se compromete a 

devolverlas en el plazo máximo de quince días dando 

su conformidad, o indicando por escrito las observa-

ciones pertinentes, teniendo en cuenta el sistema de 

reproducción empleado. Si transcurrido dicho plazo 

el ILUSTRADOR no hubiese devuelto las pruebas, el 

EDITOR realizará las correcciones técnicas que estime 

oportunas, sin que se le pueda exigir ningún tipo de 

responsabilidad si el resultado de las correcciones efec-

tuadas no fuera satisfactorio para aquel.»

El artículo 14 de la LPI regula los derechos morales 

del autor, que son irrenunciables e inalienables, y entre 

otros se establece que el autor podrá Exigir el respeto a la 

integridad de la obra e impedir cualquier deformación, mo-

dificación, alteración o atentado contra ella que suponga 

perjuicio a sus legítimos intereses....

Por ello, la posibilidad de que el Editor corrija o mo-

difique la obra sin el visto bueno del autor no puede lle-

varse a cabo.

Cláusula Quinta:

«QUINTA.— CESIÓN DE DERECHOS

Realizadas y entregadas las ilustraciones por el ILUS-
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TRADOR, y aceptadas por el EDITOR, aquel cede a 

éste la totalidad de los derechos de explotación sobre 

las mismas, para su incorporación a la OBRA, en cual-

quiera de las ediciones que el EDITOR pudiera publicar; 

también podrá utilizar el EDITOR las ilustraciones obje-

to de este contrato en cualesquiera materiales promo-

cionales o complementarios de la OBRA que pudieran 

ser publicados.

La cesión que por el presente contrato se lleva a efecto 

lo es para todo el mundo, y con carácter de exclusiva. 

El EDITOR podrá ejercitar los derechos de distribución y 

venta en todos los canales de distribución existentes o 

que existan en el futuro.

Los derechos cedidos en virtud de este contrato podrán 

ser ejercitados por el EDITOR en las siguientes moda-

lidades:

1) FORMATO LIBRO

a) Tapa dura o cartoné.

b) Rústica.

c) Ediciones económicas o de bolsillo.

d) Club del Libro.

e) Fascículos.

f) Ediciones especiales para quiosco.

g) Reproducción parcial, resumida o abreviada, tanto 

en forma de pre como de post publicaciones.

h) Reproducción impresa, tanto en forma parcial como 

total, en publicaciones periódicas, o en forma resu-

mida, abreviada o compendiada, o en cualquier otro 

tipo de operación promocional o especial no ejercita-

da por el EDITOR.

i) Editar la OBRA en versión completa, condensada o 

abreviada, en antologías, libros escolares y otras edi-

ciones especiales, sean promocionales o no.

j) Editar la OBRA en la modalidad de impresión bajo de-

manda, en virtud de la cual el EDITOR queda faculta-

do para imprimir uno o más ejemplares individuales 

de la misma, en cualquier formato, en respuesta a so-

licitudes recibidas directamente, por cualquier medio, 

del consumidor final. En esta modalidad de explota-

ción, por su propia naturaleza, no será de aplicación 

lo dispuesto en este contrato sobre máximo y mínimo 

de ejemplares por edición.

El EDITOR realizará la edición de la OBRA en la moda-

lidad de Rústica o Cartoné (Principal) dentro del sello 

Alfaguara, quedando facultado para efectuarla en 

las restantes modalidades y en cualquiera de sus se-

llos y colecciones, según la coyuntura del mercado, de 

acuerdo con los usos vigentes en el sector profesional 

para las obras del género al que pertenece la que es 

objeto de este contrato.»

Tal como establece expresamente el artículo 57 de la 

LPI: Las cesiones de derechos para cada una de las distintas 

modalidades de explotación deberán formalizarse en do-

cumentos independientes.

Asimismo, el artículo 43.2, que también sería de apli-

cación, establece: ...Si no se expresan específicamente y de 

modo concreto las modalidades de explotación de la obra, 

la cesión quedará limitada a aquella que se deduzca nece-

sariamente del propio contrato y sea indispensable para 

cumplir la finalidad del mismo.

Todo ello nos indica que las cesiones de los derechos 

deben ajustarse a las necesidades del cesionario, a la fi-

nalidad del propio del contrato y a la voluntad del ceden-

te, no deben ser unas cesiones globales que impliquen 

que el Editor pueda hacer en cualquier momento lo que 

mejor le parezca, y sin el consentimiento del autor.

El último párrafo de la Cláusula Quinta tampoco 

puede admitirse, puesto que el Ilustrador podrá utilizar 

siempre la obra por él realizada para su promoción per-

sonal y profesional, citando a la editorial y a la obra en la 

que se reproduce.

La cesión que pretende Santillana no puede ser más 

global y total, a fin de que no quede ni un solo resquicio 

de decisión por parte del Autor sobre la obra.

Cláusula Duodécima:

«DUODÉCIMA.— OTROS USOS

Las partes acuerdan que, en el caso de que el EDITOR 

desease utilizar las ilustraciones para cualquier otra 

obra distinta de la que es objeto del presente contrato, 

el ILUSTRADOR tendrá derecho a percibir una remune-

ración adicional del veinte por ciento (20%) de las can-

tidades pactadas para las ilustraciones de que se trate. 

Se entiende que dicha utilización se hará con la misma 

extensión que la contemplada en el presente contrato, 

y en particular con lo dispuesto en la cláusula quinta 

del mismo.»
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Para poder pactar la cesión de derechos para otros 

usos no especificados en el contrato se debería obtener 

por parte de Santillana el consentimiento previo del au-

tor, y pactar de mutuo acuerdo las condiciones para ello 

por parte del autor.

Cláusula Decimotercera, último párrafo:

«El ILUSTRADOR autoriza al EDITOR la utilización de su 

nombre e imagen en cualquier medio con fines publici-

tarios, y se compromete a participar activamente en la 

presentación y promoción de la OBRA, realizando a tal 

efecto los viajes necesarios, en las fechas que se deter-

minen de común acuerdo, siendo en ese caso los gastos 

de desplazamiento a cargo del EDITOR.»

El ilustrador deberá poder negarse, justificadamen-

te, a dichos desplazamientos, pero en todo caso, en la 

promoción del libro las dietas también deben correr a 

cargo de la Editorial.

Mariona Sardà i Vidal

Asesora Jurídica de FADIP

Anexo 4
Informe de Mariona Sardà sobre contrato de

Voramar propuesto en septiembre de 2008

INFORME SOBRE EL CONTRATO DE EDICIÓN

PROPUESTO POR EDICIONS VORAMAR, S.A.

(GRUPO SANTILLANA)

Habiendo examinado el Contrato redactado y pro-

puesto por parte de Edicions Voramar, S.A., deben ser ob-

jeto de comentario las siguientes Cláusulas, teniendo en 

cuenta el espíritu de la Ley de Propiedad Intelectual (de 

ahora en adelante LPI), que, entre otros de sus preceptos, 

tipifica el CONTRATO DE EDICIÓN, estableciéndose unos 

derechos y unas obligaciones determinadas para el Edi-

tor y para el Autor:

La mención en el contrato a la parte APORTANTE en-

tendemos debe ser sustituida por la de AUTOR/AUTORA.

Expositivo I

«I.— VORAMAR se propone publicar una obra, elabora-

da bajo la modalidad de obra colectiva regulada en el 

artículo 8º del Texto Refundido de la Ley de Propiedad 

Intelectual, titulada …»

Surge a la vista de este expositivo la eterna pregun-

ta: ¿Puede ser considerada una obra consistente en una 

obra de ilustración, aunque venga integrada en un libro 

de texto, como una obra colectiva, tal como se regula 

en el artículo 8 de la LPI? En puridad, y atendiendo al re-

dactado de dicho artículo, no puede considerarse como 

Obra colectiva, puesto que puede atribuirse separada-

mente al autor de la obra los derechos que le pertenecen 

sobre la misma.

Con ello puede concluirse que este planteamiento 

del contrato es erróneo e irregular.

Asimismo, en dicho expositivo se introduce la posibi-

lidad de que la Editorial le añada elementos a la obra, sin 

el consentimiento del autor, chocando ello frontalmente 

con el artículo 14 de la LPI que ampara los derechos mo-

rales del autor.

El artículo 14 de la LPI regula dichos derechos mora-

les del autor, que son irrenunciables e inalienables, y en-
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tre otros se establece que el autor podrá Exigir el respeto 

a la integridad de la obra e impedir cualquier deformación, 

modificación, alteración o atentado contra ella que supon-

ga perjuicio a sus legítimos intereses...

Por ello, la posibilidad de que el Editor corrija o mo-

difique la obra sin el visto bueno del autor no puede lle-

varse a cabo.

Cláusula Quinta:

«QUINTA.— INCORPORACIÓN

El trabajo realizado por la APORTANTE se incorporará 

a cualquiera de los elementos que integran la obra co-

lectiva objeto de este contrato, creación única y autó-

noma concebida, creada y coordinada por VORAMAR, 

compuesta de texto, ilustraciones, fotografías, elemen-

tos de audio, multimedia, etc., y a cualquier otro ma-

terial adicional que la editorial pueda tener por conve-

niente añadirle en el futuro a efectos de adaptarla al 

mercado, teniendo la aportación efectuada carácter 

de exclusiva.

La APORTANTE reconoce que le corresponden a VO-

RAMAR todos los derechos de Propiedad Intelectual 

sobre dicha obra colectiva (reproducción, distribución, 

comunicación pública y transformación), pudiendo 

editarla, publicarla y comunicarla públicamente (con 

el título que inicialmente tenga o con el que en un futu-

ro VORAMAR pudiera darle) en cualquiera de sus sellos 

editoriales y/o por cualquiera de las empresas del gru-

po al que pertenece, o mediante su cesión a terceros, 

en cualquier idioma, soporte (impreso o electrónico) y 

modalidad de edición, transformarla y revisarla, que-

dando facultada para modificar la totalidad o parte de 

las aportaciones y elementos que la componen, y para 

añadir otros nuevos, así como para utilizarlos e inte-

grarlos en cualquier material, tanto promocional como 

complementario, que elabore para dicha obra (folletos, 

catálogos, páginas web, o cualesquiera otros), tanto en 

su versión original como en sus ediciones y revisiones 

futuras.

La APORTANTE reconoce, a todos los efectos, que el en-

cargo realizado por VORAMAR no le otorga en modo 

alguno exclusividad en la plasmación visual de nin-

guno de los personajes y situaciones reflejados en las 

ilustraciones.»

	

Vuelve a hacerse hincapié en esta cláusula al carác-

ter que debe tener de obra colectiva las ilustraciones a 

realizar por el Ilustrador, cuando en realidad no pueden 

ni deben considerarse como tal.

Cláusula Séptima:

«SÉPTIMA.— OTROS USOS

Las partes acuerdan que, si VORAMAR desease utilizar 

las ilustraciones para cualquier otra obra distinta de la 

que es objeto del presente contrato, la APORTANTE ten-

drá derecho a percibir una remuneración adicional del 

veinte por ciento (20%) de las cantidades pactadas por 

las ilustraciones de que se trate.»

Cualquier utilización de las ilustraciones más allá de 

la que es objeto del contrato deberá ser pactada de mu-

tuo acuerdo entre las partes, fijándose para ello la remu-

neración oportuna.

Mariona Sardà i Vidal

Asesora Jurídica de FADIP
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Anexo 5
Informe de Mariona Sardà sobre contrato de Everest 

propuesto en el último trimestre de 2008

INFORME SOBRE EL CONTRATO DE EDICIÓN

PROPUESTO POR EDITORIAL EVEREST, S. A.

Habiendo examinado el Contrato redactado y pro-

puesto por parte de Editorial Everest, S. A., deben ser ob-

jeto de comentario las siguientes Cláusulas, teniendo en 

cuenta el espíritu de la Ley de Propiedad Intelectual (de 

ahora en adelante LPI):

Cláusula primera

«PRIMERA.— La Editorial encarga al Ilustrador, que 

acepta, la realización de una serie de ilustraciones, de 

acuerdo con las instrucciones, directrices y criterios 

comunicados por escrito por la Editorial ya las que se 

somete el Ilustrador.

La primera utilización que se realice de las ilustraciones 

será la obra titulada …»

Parece como si quisiera plantearse el contrato como 

de obra colectiva, sin decirlo expresamente. Surge a la 

vista de ello la eterna pregunta: ¿Puede ser considerada 

una obra de ilustración como obra colectiva, aunque 

venga integrada en un libro hecho bajo instrucciones y 

directrices de la editorial?

En puridad, y atendiendo al redactado de dicho 

artículo 8 de la LPI, no puede considerarse como Obra 

colectiva, puesto que puede atribuirse separadamente al 

autor de la obra los derechos que le pertenecen sobre 

la misma.

Con ello puede concluirse que es erróneo e irregular 

que una obra de ilustración que forma parte de un libro 

pueda ser considerada como obra colectiva.

Cláusula segunda

«SEGUNDA.— El Ilustrador entregará los originales en 

la oficina central de la Editorial, Ctra. León-La Coruña 

Km. 5 de LEON, en un plazo no superior a QUINCE DIAS, 

contado a partir de la fecha del presente contrato. El 

Ilustrador podrá hacer entregas fraccionadas de su tra-

bajo y el plazo indicado será el de la última entrega.

Si el ilustrador no entregara el total de las ilustraciones 

dentro del plazo establecido la Editorial queda faculta-

da para mantener la vigencia del contrato en cuanto 

a la parte ya entregada o a rescindirlo en su totalidad, 

devolviendo el original y sin obligación alguna de in-

demnizar al Ilustrador por la rescisión.»

Se considera demasiado breve el plazo de 15 días 

para realizar la entrega de la totalidad de los originales.

Cláusula tercera

«TERCERA.— El Ilustrador podrá suministrar el trabajo 

en formato tradicional (cartulina) o digitalizado, y en 

todo caso entregará junto con las ilustraciones una 

descripción del contenido de cada una de ellas o la in-

dicación de la página de maqueta a la que correspon-

de cada imagen.

En el supuesto de que el Ilustrador realice su trabajo 

en formato digital, el mismo declara conocer y se com-

promete a sujetarse a la normativa de la Sección de 

Preimpresión de la Editorial vigente en cada momento 

para los trabajos digitalizados, la cual se adjunta como 

ANEXO I al presente acuerdo.

Si el Ilustrador incumpliese dicha normativa total o 

parcialmente, su trabajo podrá ser rechazado por la 

Editorial hasta que dichas condiciones de producción 

se cumplan.»

No puede dejarse al albur de la Editorial decidir si se 

mantiene la vigencia del contrato, o se decide rescindirlo 

por la no entrega de las ilustraciones en plazo.

Debería fijarse un plazo adicional en dicho caso, y si 

se decide rescindirlo debería indemnizarse al ilustrador 

con el importe del trabajo encargado y debidamente 

realizado.

Cláusula cuarta

«CUARTA.— Si los trabajos entregados no se ajustaran 

a las instrucciones y líneas del Proyecto y la Editorial 

no aprobara las ilustraciones presentadas, el Ilustra-

dor se compromete a presentar otras tantas nuevas 

acordes a las pautas y directrices marcadas por la Edi-

torial. La nueva entrega, con la revisión y corrección 

conforme a los términos pactados, deberá efectuarse 

en plazo no superior a QUINCE días, transcurridos los 
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cuales sin que se haya realizado, la Editorial podrá res-

cindir el contrato sin que el Ilustrador tenga derecho a 

indemnización alguna.»

Las líneas del proyecto deben quedar fijadas de for-

ma muy clara, y formando parte de un anexo del contra-

to, puesto que los ajustes solicitados a las mismas y la 

aprobación oportuna de la Editorial no puede alargarse 

indefinidamente. La rescisión que en esta cláusula se 

plantea debería suponer la indemnización al ilustrador, 

al menos, con el importe correspondiente al trabajo en-

cargado y debidamente realizado.

Cláusula sexta, 1.er párrafo

«SEXTA.— En virtud del presente contrato y, una vez 

aceptadas las ilustraciones por la Editorial, el Ilus-

trador cede, en exclusiva, a la Editorial el derecho de 

reproducción, transformación, distribución y comu-

nicación pública, incluida la puesta a disposición de 

ejemplares, sobre las ilustraciones para su explota-

ción en cualquier medio, formato y modalidad, en el 

ámbito territorial mundial y durante el plazo máximo 

de protección que le confiere la Ley de Propiedad In-

telectual.»

Tal como establece expresamente el artículo 57 de la 

LPI: Las cesiones de derechos para cada una de las distintas 

modalidades de explotación deberán formalizarse en do-

cumentos independientes.

Asimismo, el artículo 43.2, que también sería de apli-

cación, establece: ...Si no se expresan específicamente y de 

modo concreto las modalidades de explotación de la obra, 

la cesión quedará limitada a aquella que se deduzca nece-

sariamente del propio contrato y sea indispensable para 

cumplir la finalidad del mismo.

Todo ello nos indica que las cesiones de los derechos 

deben ajustarse a las necesidades del cesionario (que es 

quien recibe los derechos), a la finalidad del propio del 

contrato y a la voluntad del cedente (que es quien otorga 

los derechos), no deben ser unas cesiones globales que 

impliquen que el Editor pueda hacer en cualquier mo-

mento lo que mejor le parezca, y sin el consentimiento 

del autor.

No se señala la duración del contrato, y ello implica, 

o que se entiende como un contrato de obra colectiva, 

cuyos comentarios ya hemos vertido anteriormente, o 

debe entenderse que la cesión de los derechos lo será 

para 5 años (artículo 43 de la LPI).

Cláusula sexta, 2.º párrafo

«Así mismo, se contemplan, entre otros fines, las expo-

siciones que organice la Editorial, con mención expresa 

de la autoría de las imágenes, y en las cuales se podría 

realizar la comercialización de productos u objetos que 

pudieran incorporar las ilustraciones recogidas me-

diante el presente contrato.

Para cualquier uso distinto de las propias publicacio-

nes de la Editorial, ésta abonará al Ilustrador un 10% 

sobre el PVP sin IVA de dicho producto, o de la parte 

proporcional que corresponda.»

	

El merchandising con la obra del ilustrador debe ser 

objeto de un contrato aparte, con sus acuerdos específi-

cos bien delimitados.

Cláusula sexta, 3.er párrafo

«La cesión de derechos en exclusiva a favor de la Edi-

torial incluye el derecho de distribución y el de trans-

formación para su adaptación al medio de difusión 

elegido por la Editorial, consintiendo el Ilustrador ex-

presamente la explotación de la obra transformada.»

El autor puede consentir la explotación de la obra 

transformada siempre que lo haga de forma expresa y 

no se le vulneren sus derechos morales.

El artículo 14 de la LPI regula dichos derechos mora-

les del autor, que son irrenunciables e inalienables, y en-

tre otros se establece que el autor podrá: Exigir el respeto 

a la integridad de la obra e impedir cualquier deformación, 

modificación, alteración o atentado contra ella que supon-

ga perjuicio a sus legítimos intereses...

Por ello, la posibilidad de que el Editor corrija o mo-

difique la obra sin el visto bueno del autor no puede lle-

varse a cabo.

Cláusula sexta, 4.º párrafo

«El Ilustrador se compromete, a instancias de la Edi-

torial, a revisar, adaptar y actualizar la obra en lo que 

fuere necesario a fin de hacerla acorde con las nuevas 

situaciones sociales o jurídicas que se pudieran produ-
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cir, siguiendo instrucciones de la Editorial. El Ilustrador 

no percibirá remuneración alguna por el trabajo de 

adaptación, que deberá entregar en un plazo máximo 

de un mes desde el encargo.»

Cualquier trabajo adicional, sea o no de adaptación 

a la obra inicialmente creada, debe ser siempre objeto de 

la oportuna remuneración a su autor.

Cláusula séptima

«SÉPTlMA.— La Editorial podrá utilizar las ilustracio-

nes en cualquier proyecto, de forma independiente o 

conjunta, incorporadas a otra obra o acompañadas 

de ella.

El Ilustrador presta su consentimiento expreso para que 

la Editorial pueda transmitir a terceros los derechos de 

explotación objeto del presente contrato.»

La utilización de la obra puede ser autorizada siem-

pre que se sepa exactamente de que utilización se trata, 

y que no vulnere sus derechos morales.

Asimismo, cualquier utilización de las ilustraciones 

más allá de la que es objeto del contrato deberá ser pac-

tada de mutuo acuerdo entre las partes, fijándose para 

ello la remuneración oportuna.

Mariona Sardà i Vidal

Asesora Jurídica de FADIP

Anexo 6
Artículo de Horacio Altuna 

[publicado originalmente en la Guía del 26è Saló del 

Còmic de Barcelona, 2008]

Del pasado y del presente de la historieta en España 

se puede hablar, y se habla, con suficiencia y orgullo. El 

prestigio indiscutible y bien ganado, viene desde hace 

más de un siglo, con autores de una gran calidad, con 

productos firmemente insertados en la cultura popular y 

con una vitalidad que no cesa de realimentarse.

El cómic, además, en estos momentos, se encuentra 

con una actividad editorial sensiblemente en auge, con 

una presencia mediática también en alza y con un des-

embarco en librerías generalistas antes desconocido. A 

todo esto se suma el hecho importante y nuevo, de que 

nunca en el pasado, el lector de cómic había tenido una 

oferta tan extensa y variada a su elección.

Todo lo dicho abonaría una visión optimista del sec-

tor, esperanzada incluso, en su continuidad y expansión. 

Pero, de los tres soportes en los que se afirma la histo-

rieta en España, el autor, el lector y la industria editorial, 

el primero se encuentra en una situación a todas luces 

crítica y poco estimulante en cuanto a su futuro. Es una 

incongruencia de difícil justificación.

Seguramente para llegar a este agravio comparativo, 

habrá culpas compartidas y no es este el espacio desti-

nado para su análisis. Lo que sí creo es que, en este mo-

mento ilusionante que está viviendo aquí nuestro arte 

narrativo, se deberían sentar bases y propuestas para 

terminar con el atraso en el que estamos situados los au-

tores en este panorama alentador que nos rodea y que 

no disfrutamos.

Los hechos son claros: más del 90% de lo que se edita 

en España no es de producción nacional. Nos encontra-

mos con que, mientras Francia, EE. UU. y Japón, ocupan-

tes principales del mercado historietístico del país nos 

venden sus culturas, costumbres, tradiciones e historias, 

y sus visiones de la vida y del mundo, aquí pareciera que 

no tenemos nada que decir ni aportar. Salvo ese restante 

10% testimonial, de autoría local, solo somos receptácu-

los, compradores de otras realidades y sensibilidades. El 

tema se transforma, si se reflexiona, en un problema de 

identidad cultural. No es posible continuar así.



46

Esta ausencia de material nacional en las ediciones 

del país obliga al éxodo laboral, a la deslocalización de 

autores, que deben buscar en el exterior las posibilida-

des para publicar y ejercer su oficio y vocación. Con una 

contradicción añadida: a veces, lo publicado por ellos 

afuera, es adquirido por editoriales de aquí, establecien-

do la extraña y paradójica ruta de salir primero, para des-

pués poder entrar en el mercado editorial español.

A los autores se nos suma, además de los inconve-

nientes apuntados, un deterioro económico que se sufre 

y va en aumento desde los 80. Hoy, las pocas revistas que 

existen pagan, por página, menos que hace 15 años. Y si 

se consigue editar en álbum, por más o menos seis me-

ses de trabajo, se cobra el 8% del precio de portada, so-

bre la mitad del tiraje, siendo estos, en general, de entre 

1000 y 3000 ejemplares. Si se sacan las cuentas, se llega a 

un resultado que económicamente habla por sí solo.

En un documento elaborado por FADIP (Federación 

de Asociaciones de Ilustradores Profesionales), a partir de 

un estudio sobre la participación económica de la ilustra-

ción en el sector cultural y que incluye, claro, al dibujan-

te de cómic, detalla, a partir de encuestas en el sector, 

que menos del 40% de los autores vive del ejercicio de 

la profesión; que los ingresos anuales que perciben por 

su actividad profesional, a duras penas cubren los gastos 

básicos de la vida diaria; que la mitad de los profesiona-

les perciben menos de 12000 euros al año; que a un 17% 

de los encuestados los ingresos percibidos no les alcanza 

para cubrir gastos de la Seguridad Social, Son realidades, 

no ficciones ni argumentos de coyuntura.

Pero sumemos a la peripecia autoral, encima, las 

condiciones contractuales habitualmente ofrecidas por 

las casas editoriales. Tienen cláusulas que, a menudo, son 

de difícil explicación y consistencia, como, por ejemplo, 

desde larguísimos plazos de caducidad (15 años), a ce-

siones de derechos de venta universales y para todos los 

soportes, inclusive, como dicen algunos contratos, “los 

que puedan crearse en el futuro”.

La contradicción radica en que el editor, también 

agente a partir de la firma del contrato, rara vez hace uso 

de las cláusulas por él exigidas, convirtiéndolas, al no 

aplicarlas, en inútiles, porque, salvo alguna excepción, 

no vende al exterior ni comercializa en otros soportes y 

termina convirtiendo en material cautivo por el lapso de 

vigencia contractual, el trabajo cedido por los autores.

Seguramente hay una cantidad de detalles en esta 

aproximación a la problemática del autor, y desde este 

punto de vista, que no están contemplados. Habría que 

conocer y contemplar visiones desde los otros sectores 

para llegar a un adecuado y exhaustivo conocimiento 

de las cuestiones generales del cómic en España. Como 

autor, pienso que la situación de desigualdad que existe 

en este momento estimulante de la historieta en el país, 

debería considerarse para encontrar los medios que la 

modifiquen para hacerla más justa, aunando esfuerzos, 

ideas y propósitos y sin que nadie pierda o se menoscabe 

en las posibilidades de futuro.

Sería necesaria una mesa sectorial que discuta ideas, 

propuestas y contenidos y que, en forma positiva, apun-

ten a una normalización de la producción en todo el Es-

tado y que arbitre mejoras en cada uno de los campos 

involucrados.

Si lo pensamos, está en juego una industria editorial 

pujante y en crecimiento, un colectivo autoral valiosísi-

mo y desatendido, obligado al éxodo. Y también, como 

decía más arriba, una identidad cultural en entredicho y 

que hay que defender.

Deberíamos unir voluntades y objetivos. 
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Anexo 7
Artículo de Pepo Pérez 

[publicado en el blog Con C de Arte] 

EL NEGOCIO DE DIBUJAR CÓMIC$ (II)

http://concdearte.blogspot.com/2008/10/el-negocio-de-
dibujar-cmic-ii_23.html

Hace un par de semanas hablamos aquí de un post 

de Leif Peng donde hacía un repaso grosso modo a lo 

que cobraban los dibujantes del comic book americano, 

desde los años cincuenta hasta ahora [http://concdearte.
blogspot.com/2008/10/el-negocio-de-dibujar-cmic.html]. 
Después estuve leyendo la «masiva» y apasionante entre-

vista que hizo Gary Groth a Gil Kane en 1996 (se publicó 

ese mismo año en The Comics Journal, dividida en dos 

partes en números consecutivos de la revista; extracto 

[http://www.tcj.com/2_archives/i_kane.html]), y en ella 

aludía en bastantes momentos a las tarifas cambiantes 

que cobraban por página los dibujantes de cómic de su 

generación, a lo largo de distintas épocas y dependiendo 

de para quién trabajasen. La pregunta aquí y ahora, por 

supuesto, es qué se puede ganar actualmente dibujando 

cómics en España, y también comparar con las tarifas que 

se pueden cobrar dibujando en otros campos: ilustración 

publicitaria, ilustración de libros, storyboards para publici-

dad, etc. Para eso he preguntado a diez profesionales que 

viven exclusivamente de dibujar, algunos a tiempo com-

pleto haciendo cómics, otros digamos que mitad y mitad, 

como ilustrador y parcialmente como dibujante de cómic. 

Lo que sigue es un resumen en base a sus respuestas.

Para empezar con el cómic, en una conocida revis-

ta de humor se paga ahora mismo la página a algo más 

de 250 euros si es en color, y algo menos de eso si es en 

blanco y negro. Respecto a lo que se puede cobrar por 

un álbum o novela gráfica publicada por una editorial es-

pañola, en los contratos se suele partir de un porcentaje 

del 10% del precio de portada (sin IVA) por cada unidad 

vendida a cobrar por el autor, teniendo en cuenta que la 

editorial puede adelantarte la mitad o más del total de lo 

que cobrarías si se vendiera toda la tirada. Para calcular 

lo que se puede ganar en total, evidentemente, hay que 

tener en cuenta el precio de portada del álbum en cues-

tión y también las tiradas y ventas totales. No olvidemos 

que si el cómic no está realizado por una sola persona 

sino por dos o más (por ejemplo, guionista más dibujan-

te), ese mismo porcentaje habrá que repartirlo entre los 

autores, obviamente. Las tiradas a nivel nacional suelen 

ser reducidas, al menos en principio, aunque ya no dis-

tan de las tiradas habituales de libros (literarios, quiero 

decir), best sellers y autores de renombre aparte. Estamos 

hablando de 1.500, 2.000 o 2.500 ejemplares de un có-

mic, máximo 3.000 ejemplares (que son los que suele 

tirar en una primera edición una gran editorial literaria 

que está publicando cómic ahora mismo). Aunque a par-

tir de ahí puede haber casos en los que el cómic se venda 

mejor y haya que imprimir nuevas ediciones. Aunque 

sean excepciones, haberlas haylas: álbumes españoles 

recientes que han llegado a e incluso superado la barre-

ra de 10.000 ejemplares vendidos, lo cual supone varias 

ediciones consecutivas.

Vayamos ahora al cómic que se está haciendo en la 

prensa diaria. En este campo se está pagando en algún 

diario nacional unos 100 euros por viñeta. «Pero no es 

nada representativo, ¿eh? Ahí hay gente ganando mucha 

pasta», me cuenta un dibujante de prensa. «Hay una ge-

neración anterior que con esto del humor gráfico pilló 

cacho pero bien. Los que venimos detrás vamos más 

ajustadicos. Que bueno, cien euros diarios no es ni mu-

cho menos para quejarse, ¿eh?». La cifra es, pues, orien-

tativa y puede variar hacia arriba (160, 200 euros o más) 

o, sobre todo, hacia abajo. Todo ello dependiendo del au-

tor, del prestigio o fama que tenga y especialmente del 

contrato que haya firmado. También, por supuesto, de la 

difusión que tenga el diario: obviamente, no es lo mismo 

un diario nacional de gran tirada o incluso un diario re-

gional importante que un diario local.

Vamos a comparar ahora con lo que se puede cobrar 

haciendo ilustración. Un dibujante que alterna diversos 

trabajos gráficos con ilustraciones puntuales me cuenta 

su experiencia: «Bueno, lo que es ilustración hago bien 

poquito, y generalmente el precio me lo ha marcado 

siempre el cliente». En una revista concreta, la ilustración 

la cobró a 200 euros, pero luego, en un reportaje donde 

tuvo que realizar una serie de dibujos pequeños, que lle-

vaban menos trabajo, cobró 300 euros por todo el lote. 

«Aunque en esto último influyó mucho que me apetecía 

el encargo. Seguramente me lo piden de otro sitio o es 

algo que no me apeteciese hacer y habría dicho que no».

http://concdearte.blogspot.com/2008/10/el-negocio-de-dibujar-cmic-ii_23.html
http://concdearte.blogspot.com/2008/10/el-negocio-de-dibujar-cmic-ii_23.html
http://concdearte.blogspot.com/2008/10/el-negocio-de-dibujar-cmic.html
http://concdearte.blogspot.com/2008/10/el-negocio-de-dibujar-cmic.html
http://www.tcj.com/2_archives/i_kane.html
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Otro ilustrador que vive exclusivamente del tema 

me explica que «las tarifas varían mucho de un medio a 

otro y de una revista a otra...». En un determinado diario 

nacional pagan ahora mismo 160 euros por ilustración 

para un artículo de opinión. En otro diario nacional 

que acaba de bajar sus tarifas, esa misma ilustración 

se ha quedado en 90 euros. Otras ilustraciones sueltas 

se pagaban en el mismo diario a 110 euros... «La cosa 

oscilaba entre 110 y 130 euros... antes de la bajada de 

tarifas». También hay revistas que pueden pagar muy 

bien, hasta 300 euros por una ilustración, pero esto es 

algo excepcional.

En cuanto a la ilustración de cuentos infantiles, «la 

cosa ronda alrededor de 2000 euros». Libros que pueden 

tener unas 30 ilustraciones, es decir, de media estarían 

pagando alrededor de 66 euros por ilustración. «Luego, 

ya depende de las colecciones, de si tienen 13 o 30 di-

bujos, si son a blanco y negro o a bitono, etc... Aunque 

la cosa viene a estar alrededor de 80, 90 o 100 euros por 

ilustración en los cuentos. La verdad es que los cuentos 

en general no están muy bien pagados y además en 

cuestión de derechos de autor te suelen ofrecer (si solo lo 

ilustras, claro) un 2,5% o así. No sé si a otros ilustradores 

les pagarán más por los cuentos, pero sí sé que algunos 

consiguen mejores derechos (un 5%). En cuanto a las edi-

toriales infantiles, suelen tener ellos unas tarifas, aunque 

imagino que también serán sensibles a una negociación 

(a mí me ha ocurrido, vaya). Y fuera de eso, pues supon-

go que ahí es ya la ley de la selva, ja, ja... Vaya, que Jordi 

Labanda cobrará más que yo!»

«Desde las asociaciones», sigue explicando el mismo 

ilustrador, «también se ha intentado hacer no una media 

sino un informe orientativo y recomendable de tarifas. 

Y es complicado, ya lo ves...». Se refiere al estudio eco-

nómico que ha elaborado la Federación de Asociaciones 

de Ilustradores Profesionales (FADIP), y que desde aquí 

recomiendo para quien esté interesado en un verdadero 

informe sobre la profesión.

Otro dibujante que ha trabajado en el campo de 

ilustración para libros me cuenta también su experiencia: 

«yo he trabajado con cuatro editoriales del ramo. En ilus-

tración de libros educativos, varía mucho en función del 

tamaño de los dibujos, de si van a ser escenas o elemen-

tos sueltos o adornos, de para que edad es, de la asigna-

tura y de si es para autonomías o nacional. Y de si es un 

libro de texto, un cuaderno del alumno o un cuaderno 

de vacaciones. Ellos más que contar por dibujos se guían 

por la mancha en la página, si ocupa 1/4, 1/3, la mitad 

o toda la página. Sobre eso te dan un precio y tú consi-

deras si te conviene o no, en función de lo que te pueda 

llevar. O sea, hay curros que están bien y hay curros que 

sólo si los puedes resolver rápidamente están bien, hay 

curros que salen mal por error de cálculo y hay curros 

imposibles que no se pueden aceptar. Lo peor pagado, a 

priori, que he hecho ha sido unos cuadernos del alumno 

que eran en blanco y negro, y al final me salió bastante 

bien porque fue muy rápido; y lo mejor, un libro de tex-

to en el que san Recorta-pega hizo la mitad del trabajo. 

Pero incluso en un curro que pinta bien, si salen muchos 

cambios chorras te pueden fundir, o si se trata de dibu-

jos pequeños pero que tengan que ser muy detallados 

—cosa que no ‘ves’ hasta que estás metido en ello—, lo 

que te multiplica el tiempo que tienes que dedicarles y 

te puede salir la hora de trabajo a un precio como para 

cambiarte a cualquier otro oficio. Esto también me ha 

pasado. El entorno de precios en el que he trabajado: li-

bro de texto, a color, un promedio de 120 dibujos —no 

grandes—: entre 3000 y 5000 euros. La página vendría a 

moverse entre 90 y 140 euros.»

Respecto a la ilustración de literatura infantil-juvenil, 

«en esto apenas he trabajado, pero tengo una experien-

cia interesante: he hecho algunos libros que consisten en 

10 dibujos en blanco y negro más portada: 900 euros en 

total. No hay derechos de autor. Tardas unos 10 días en 

hacerlo. Pero también me ofrecieron ilustrar unos cuen-

tos que me los pagaban a 1500 euros y consistía el curro 

en unas 20 ilustraciones, a color, tamaño 20 × 20 y con 

derechos de autor (un 2% sobre precio de venta)... La 

ilustración venía a salir a 75 euros, y a ese tamaño... hice 

unas dos de prueba, tardé una semana entera y les dije 

que no podía hacerlo, que me era imposible». Cobrar por 

derechos de autor sólo empieza a ser rentable, me sigue 

explicando, «si vendes por lo menos 5000 ejemplares... 

que no los vende nadie porque se editan títulos a man-

salva. ¿Cuál es la solución? Tomarse este tipo de curros 

como un encargo más, tal como harías en un libro de tex-

to, y tirar de oficio. Si sabes cómo, y puedes ir resolviendo 

al menos una ilustración al día, te habrá compensado y lo 

que te caiga de derechos de autor será un extra, pero si 

no, mejor dejarlo correr.»
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El mismo ilustrador me habla ahora de lo que ha co-

brado dibujando en publicidad. «Trabajé durante 4 años 

haciendo storys en un estudio, hace de esto cinco años. 

Los precios no han variado mucho, pero es que ya, por lo 

que me dijeron, de los ochenta a entonces no se habían 

tampoco incrementado significativamente. ¡En aquella 

época debía ser el chollazo de la vida para un dibujante 

medio rápido! Nosotros la viñeta color de storyboard la 

cobrábamos a 9000 pesetas. Ahora un colega que sigue 

en ello la cobra a 60 euros. La viñeta en blanco y negro 

de story: con grises 30 euros, a línea sólo 20 euros. El DIN 

A4 color: 250 euros. DIN A4 blanco y negro: 150 euros si 

va con grises, 100 euros si va sólo a línea».

«Artes finales [se refiere a ilustraciones acabadas, 

no simples storyboards] caen pocos, y los que caen 

son con centenares de rectificaciones, pero te pueden 

pagar desde 300 euros hasta 2000, dependiendo de la 

campaña y el tamaño del dibujo. (...) Es un terreno en 

el que hay que sondear sobre cuánto pueden o están 

dispuestos a pagar, y calcular cuánto te puede llevar... 

Nosotros siempre teníamos la sensación de que nos 

quedábamos cortos...»

Otro dibujante que comparte sus horas de traba-

jo entre la ilustración y el cómic me explica también lo 

que cobra dibujando para publicidad. «Los precios en 

publicidad suelen ir en función del cliente. Suelo cobrar 

por ilustración de 400 a 1000 euros dependiendo de la 

dificultad. Algunas cosas muy complicadas y para un 

buen cliente unos 1500 euros la ilustración». En cuanto 

a ilustración para libros, «no suelo hacer demasiado y me 

ajusto al precio de la colección. Suelen ser unos veinte di-

bujos blanco y negro y portada color, y he cobrado desde 

1500 euros a 2500.» ¿Y los cómics? «Aquí sí que hay de 

todo. Cuando en publicidad me encargan un cómic co-

bro 600 a 800 euros por página, guión y a color. Depende 

para quién sea y cuántas páginas sean. 400 euros por pá-

gina en algunas colaboraciones fuera de la publicidad».

Llegados a este punto, la pregunta es qué se puede 

cobrar dibujando cómics para otros mercados de fuera 

de España. Si en el post de Leif Peng se hablaba de unos 

300 dólares por página (dibujo y tinta) como precio es-

tándar en la industria de Estados Unidos (aunque obvia-

mente hay autores que cobran bastante más que eso), el 

mismo dibujante del párrafo anterior me responde sobre 

el mercado francobelga. «Los franceses suelen pagar 500 

euros por página acabada. Está estipulado qué porcenta-

je es para cada uno (guionista, dibujante y colorista) pero 

eso no lo sé.» El adelanto por dibujar un álbum estaría 

alrededor de los 18.000 euros, que pueden ser más si la 

tirada del álbum es mayor, por supuesto. «Aquí influyen 

mucho los royalties y la forma en la que estén redactadas 

las condiciones del contrato. Se puede cobrar menos de 

adelanto, pero empezar a cobrar royalties más pronto, o 

al revés. Lo que sé de amigos que trabajan en un álbum 

normal, 46 páginas a color (ninguno es una estrella de 

ventas), es que les pagan 18.000 euros por álbum». Por 

supuesto, la diferencias entre lo que cobran los autores 

depende de la tirada y posterior venta de sus álbumes. 

Cuanto más famoso sea el autor en el mercado franco-

belga, mayor la tirada de sus tebeos, y por tanto mayor 

la cantidad que va a cobrar en total, entre adelanto y ro-

yalties. Así que determinados autores de renombre, me 

sigue explicando el mismo dibujante, «negociarán sus 

adelantos porque ya saben lo que van a vender. La ver-

dad es que no creo que haya secretos, cuanto más vendes 

más cobras. Un álbum que pasa de los 10.000 ejemplares 

vendidos es un éxito en Francia y los bestsellers pasan de 

los 100.000 ejemplares, aunque tampoco son tantos. Lo 

malo es que en España no tenemos bestsellers».

Y eso es todo, espero que este post sirva de algo, 

al menos a título orientativo. Mil gracias desde aquí a 

los dibujantes que han participado en esta pequeña en-

cuesta.
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Anexo 8
Coloquio «El mercado de la ilustración»

Trascripción del coloquio organizado dentro del 

programa de los VI Encuentros de Ilustradores 

Profesionales, promovidos por APIM (Asociación 

Profesional de Ilustradores de Madrid)

Salón de Juntas de la Facultad de Bellas Artes de la 

Universidad Complutense de Madrid, 11 de diciembre 

de 2008

Participantes:

Javier Zabala

Javier Olivares

Isidro Ferrer

Moderador: Gerardo Trives (presidente de APIM)

Presentador: José Manuel Álvarez Junco (vicerrector de 

Cultura y Deporte de la UCM)

Moderador.— Los tres ponentes de esta mesa son re-

ferentes de la Ilustración en España. Javier Zabala va a 

trazarnos un panorama de la profesión, en el que comen-

tará las condiciones económicas y contractuales que nos 

podemos encontrar en el mercado; Javier Olivares, por 

su parte, hablará de la Comisión de Profesionales del Ob-

servatorio de la Ilustración Gráfica, entidad constituida 

este año; y, finalmente, Isidro Ferrer describirá el tipo de 

nuevos productos que se van comercializando, y cómo 

se enfrenta él a los nuevos medios.

Javier Zabala.— Mi intervención se titula: «Problemática 

actual en el mundo de la ilustración».

Tengo un amigo que siempre me dice que solo co-

noce un sector que sea más «quejica» que el de los ilus-

tradores: los taxistas. Siguiendo este razonamiento, no 

creo que los 15 minutos que me habéis concedido para 

hablar sean suficientes para enumerar siquiera el mon-

tón de «problemas» que tenemos hoy en el mundo de la 

ilustración, pero lo voy a intentar.

Soy consciente de que los problemas de alguien que 

lleva 20 años ilustrando no son los mismos que los de al-

guien que acaba de empezar, pero también es cierto que 

una característica de esta profesión es que uno tiene la 

sensación de estar empezando cada día; por eso muchos 

de los problemas nos son comunes, independientemen-

te de la edad y de los años que llevemos en esto.

Lo primero que me gustaría decir es que este oficio 

que compartimos es apasionante; yo no lo cambiaría 

por nada.

No lo cambiaría, por supuesto, por el oficio de pintor, 

aunque muchas veces los ilustradores pintemos; ni por 

el de escultor, aunque tantas veces hagamos esculturas 

o ilustremos con esculturas; ni por el de profesor, aunque 

muchos demos clases...

En principio, un ilustrador no es un profesor, claro, 

pero tampoco es una agencia de viajes, y continuamente 

estamos organizando viajes y sacando billetes; ni es un 

relaciones públicas, ni un secretario... y estamos hacien-

do esas labores constantemente; ni somos expertos en 

sistemas y programas informáticos, ni contables, ni re-

presentantes de artistas, que lo somos continuamente 

de nosotros mismos; ni somos traductores ni intérpretes, 

y tenemos que comunicarnos y trabajar sobre textos en 

otros idiomas. Y, además, no somos «showmen»... Más 

bien al contrario, somos gente tranquila, tantas veces tí-

midos, sensibles, metidos en nuestro estudio, solitarios..., 

pero la profesión que hemos elegido nos pide hacer cosas 

como ésta, hacer talleres para niños, hablar en público...

La mayoría de todos estos conocimientos debemos 

adquirirlos solos, sin ayuda de nadie, y ese sí es un pro-

blema.

Para todas estas cosas hay que tener una prepara-

ción específica.

Pero, al final, lo que sí somos es siempre artistas.

No digo que lo seamos todos los ilustradores, pero 

tampoco creo que todos los pintores, escultores o esce-

nógrafos sean artistas.

Artista, como decía el historiador Ernst Gombrich, «es 

el que hace arte». Para hacer arte, o para intentarlo al me-

nos, es para lo que nos contratan, y los problemas que nos 

encontramos por el camino son muchos y muy variados.

Preparando esta charla he preguntado a algunos co-

legas, y estos son algunos de los problemas con los que 

nos podemos encontrar en nuestro trabajo diario.

• Reconocimiento del ilustrador como autor. Reparto 

de los derechos con los escritores. Creo que es la 

principal batalla de nuestra generación, junto con 

Internet.
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Ilustrar no es adornar. Aportas tu mundo grafico y 

personal, das tu opinión intelectual, sugieres mun-

dos paralelos al texto...

En España, todavía hoy, el reparto de los derechos 

de autor con los escritores no es lógico ni justo. Esto 

tiene que ver con el dinero, pero también con el re-

conocimiento social y profesional que implica. 

•  Calidad máxima, competencia muy fuerte. Para 

ser ilustrador y poder vivir de tu trabajo, hay que 

tener una calidad muy alta. Si uno quiere ser abo-

gado u otras profesiones liberales, siendo notable 

puede vivir muy bien; en cambio, siendo ilustrador 

tiene que ser sobresaliente para poder sobrevivir 

de esto, porque la competencia es muy alta, y creo 

que esa exigencia tampoco está suficientemente 

retribuida. 

•  Problemas creativos. Según algunos profesiona-

les, estos son los únicos problemas que importan 

realmente, y me temo que cada uno se tiene que 

solucionar los suyos propios.

• El público. Un problema habitual en el caso de la 

ilustración de libros infantiles, que es el sector que 

yo más conozco, es que:

Quien recomienda los libros es el maestro.

Quien los compra es el padre o la madre.

Quien los lee es el niño.

Nosotros dibujamos para los niños, y el niño nun-

ca puede elegir, y tantas veces el padre busca algo 

que él mismo comprenda, independientemente de 

los gustos de su hijo.

• Problemas con el editor. Elige bien a tu editor (yo 

tardé 10 años en encontrar al adecuado, y no fue 

en España). El editor no creo que deba considerarse 

un enemigo, como tantas veces he oído. Un libro 

es algo que se hace en equipo. Yo prefiero traba-

jar con gente agradable, mejor aun con amigos. 

En una relación continuada con un editor de una 

editorial pequeña es prácticamente imposible no 

hacerse amigo de él...

Con las grandes, me conformo con la educación 

y el respeto mutuo, aunque muchas veces surgen 

también relaciones de amistad con los editores que 

más tratas... O, quizás, los tratas más porque se han 

convertido en tus amigos.

Por supuesto, que el editor tenga talento para desa-

rrollar su oficio y aportar su punto de vista construc-

tivo es muy importante a la hora de plantearse una 

relación profesional. Los libros lo suelen agradecer.

• El diseñador gráfico/director de arte. El diseñador 

gráfico es un enemigo en potencia o un gran alia-

do. Si no hay «química estética» puede resultar un 

gran problema para nosotros y sobre todo para el 

resultado final del libro.

Por otro lado hay, por suerte, diseñadores gráficos 

excelentes que tantas veces con su participación 

mejoran notablemente el resultado.

Y no podemos dejar de mencionar que esta fun-

ción, cada vez más, la desarrollamos nosotros mis-

mos, eso sí, casi siempre sin cobrarla... Esto es tam-

bién un problema.

• El crítico y los premios y concursos. Son muy nor-

males en el sector este tipo de reseñas: «Las bonitas 

ilustraciones de Pepe» o «Las ilustraciones de Pepe 

acompañan bien al texto».

El problema: hay muy poca cultura gráfica en este 

país.

La casi inexistencia de premios para los libros ya 

editados. Hay muchos premios para buscar nove-

dades, utilizados como cantera barata por las edi-

toriales.

• El tiempo. El tiempo insuficiente para hacer un tra-

bajo, obviamente, es un problema.

Si te pagan poco no le puedes dedicar el tiempo 

que te gustaría. No puedes estudiar el trabajo, do-

cumentarte, experimentar... lo suficiente. Si te pa-

gan poco, en seguida tienes que coger otro trabajo 

y otro más... La solución suele ser elegir un editor 

que te deje tiempo, o plantear tú mismo un proyec-

to y presentárselo a un editor.

• Problemas económicos. Me decía un amigo editor: 

«Los fotógrafos, los diseñadores gráficos... son carí-

simos. Vosotros trabajáis muy barato. Los franceses 
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trabajan por tres veces más dinero que vosotros». 

Quizás esto es una exageración, pero qué duda 

cabe de que hay mercados y países que tienen con-

diciones de trabajo mejores que el nuestro.

Trabajar para los franceses, chinos, ingleses, japo-

neses... en el mundo global es hoy absolutamente 

normal, e incluso deseable para abrir la mente y no 

depender tanto de nuestro propio mercado, que 

por otro lado cada vez es menos nuestro (Internet).

Deberíamos interesarnos más en conocer otras rea-

lidades similares a la nuestra.

Conocer precios de otros colectivos y equipararnos 

a ellos.

• Apoyo institucional. A un ilustrador Premio Nacio-

nal en Argentina le pagan un sueldo (pequeño, 

pero vitalicio). A Carll Cneut, famoso ilustrador 

belga, le pagan un sueldo al mes por ser una per-

sonalidad que está representando a su país en el 

mundo. Svjetlan Junakovic, en Croacia, por tener 

varios premios internacionales y nacionales es 

considerado una persona importante para su país 

y le ofrecen un plaza de profesor en la Universidad 

de Zagreb con un sueldo del Estado. Y alguno me 

dirá: «ya, pero estamos en España». Sí, pero en este 

mundo global en el que vivimos ellos son nuestra 

competencia directa. Ellos pueden dedicarle un 

año entero a hacer un libro.

Max Velthuijs tardaba un año en hacer un libro. Aun 

así, nosotros mantenemos el nivel. Pero no tene-

mos el apoyo de nuestras instituciones como ellos.

Obviamente, no tiene que ver con la riqueza del 

país (Croacia y Argentina no son más ricas que Es-

paña...), sino con la consideración social del ilustra-

dor como artista gráfico es esos países.

El apoyo institucional es muy escaso en este país 

(la ministra no fue a la inauguración de Ilustrísimos, 

por poner un ejemplo...).

Józef Wilkon, en una de sus últimas exposiciones 

en Varsovia, contó entre sus asistentes con el minis-

tro polaco de cultura.

• Apoyo de los medios de comunicación. No pierdo 

la esperanza, porque cuando era pequeño recuer-

do que los ciclistas y los baloncestistas eran unos 

señores a quienes nadie hacía caso...

Un camino a seguir podría ser el trazado por los fo-

tógrafos: Alberto García-Alix está hoy en el Museo 

Reina Sofía.

• El mercado. La lógica perversa del mercado edito-

rial. Cada vez hay más libros editados que cada vez 

duran menos en el mercado. Prima la novedad. El fe-

nómeno del consumismo aplicado al libro. Un libro 

con dos meses de vida es viejo, se retira. Los libreros 

tienen 60 metros cuadrados para poner libros; hay 

demasiados, y, por tanto, van rotando o van directa-

mente a los almacenes de donde salieron.

Las editoriales entregan un libro a las distribuidoras 

(suyas o ajenas, es lo mismo) y las distribuidoras lo 

facturan a las librerías.

Las distribuidoras pagan a las editoriales por los 

libros facturados a las librerías (los que no están 

ya en el almacén), no por los realmente vendidos. 

Las librerías devuelven los libros no vendidos a las 

distribuidoras (porcentaje de devolución cercano 

al 50% en las grandes y cerca del 20% en las pe-

queñas...)

Las editoriales, ahora, deben devolver a las distri-

buidoras el dinero que estas les pagaron de más. 

Pero... he aquí la lógica perversa: para entonces las 

editoriales ya han sacado un nuevo libro al merca-

do y han reiniciado el mismo proceso. Así, la edi-

torial devuelve el dinero del excedente del primer 

libro con la facturación del segundo. Un círculo 

vicioso, que mantiene la maquinaria activa y cada 

vez más veloz.

Ahora, como novedad por la crisis, las librerías de-

vuelven los libros a los 10 días en vez de a los 3 me-

ses como antes. ¿Cada vez más velocidad?

• Los derechos de autor, contratos, etcétera. El álbum 

ilustrado hoy no es un producto de masas. Es para 

una élite más o menos ilustrada.

Pequeñas tiradas, que implican poco dinero, por lo 

cual hay que controlar muy bien los contratos que 

se firman, incluyendo las cláusulas para el extranje-

ro, que suelen ser abusivas. Incluso hay colegas que 

han comenzado a reservarse los derechos para las 

ediciones en distintos idiomas.
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•  Venta de derechos en el extranjero. ¿Por qué las 

editoriales venden tan baratas las ediciones de sus 

libros en el extranjero? He preguntado a muchos 

ilustradores y nadie me ha sabido responder. Creo 

que hay una peligrosa «no percepción» de este 

asunto como un problema real.

Una buena amiga, ex editora de una gran edito-

rial, nos da algunas claves: «No teníamos tiempo 

para vender los derechos de nuestros libros de una 

manera apropiada. Exceso de trabajo y/o falta de 

tiempo para hacer estudios de mercado, buscar, 

por ejemplo, editoriales con un fondo editorial afín; 

incluso, sin tiempo para leer los textos de los libros 

que se pretendían vender... Teníamos una tremen-

da sobrecarga de trabajo en España y trabajába-

mos la venta de derechos sin compensación, sin 

comisión ni incentivos económicos. Obviamente, 

nunca le dimos prioridad».

Al fin, resume, «no había una voluntad política de 

venta de derechos en el extranjero». «En Europa 

hay especialistas en la venta de derechos», se que-

jaba mi amiga. «Creían que íbamos a la feria de 

fiesta...»

Hace poco, el Instituto Goethe llevó a un grupo de 

editores españoles por toda Alemania visitando au-

tores y editoriales. Al año siguiente había muchos 

libros alemanes editados en España.

Una representante profesional de venta de dere-

chos dijo: «Hacen paquetes, cambian unos dere-

chos por otros, descuentan el porcentaje de la tra-

ducción... y, de alguna manera, ya han rentabiliza-

do la edición en España y no hacen más esfuerzos 

que los justos para vender su trabajo fuera». Caso 

aparte es Latinoamérica y el mercado del libro di-

dáctico.

Queda, pues, claro que en España no hay tradición 

de venta de derechos de literatura infantil y juvenil.

El mercado del libro de texto, tanto para España 

como para Latinoamérica, es el más interesante 

para las editoriales españolas.

Es ya mítica la imagen de los carísimos y enormes 

stands vacíos de dos de las más importantes edi-

toriales españolas en Bolonia. Al final, como no 

podía ser de otra manera, acabaron prescindiendo 

de ellos.

Otros problemas frecuentes son la ausencia de 

contratos y las cláusulas abusivas (en algunas edi-

toriales el 10% de la tirada se reserva para promo-

ción del libro y no está sujeta a los derechos de 

autor, incluso en la 12.ª edición, aunque ésta sea de 

30.000 ejemplares). 

Creo que ha llegado el momento de mirar los con-

tratos con más profesionalidad y a la vez conseguir 

información que nos ayude a mover mejor nuestro 

trabajo fuera.

Arnal Ballester dijo una vez en una carta que para 

comprender la legislación que nos atañe como au-

tores de una imagen «deberíamos dedicar al me-

nos tanto tiempo como el que usamos para enten-

der un complicado programa de ordenador», cosa 

que hacemos encantados normalmente.

• Las necesidades y las soluciones. Apertura de mer-

cados. Mercado Global. Salir del libro. No es nuestra 

única fuente de ingresos posible, pero es uno de los 

sectores donde peor se nos trata.

Ampliar horizontes: otros países, otros mercados, 

otras disciplinas.

Dar clases.

Escenografías.

Cine animado.

Carteles.

Talleres. Animación a la lectura, encuentros con 

autor...

Ponencias, mesas redondas, conferencias...

Exposiciones.

Merchandising (algo que en Inglaterra es una gran 

fuente de ingresos...).

Grabados, venta de copias firmadas, serigrafías...

Venta de originales.

En este sentido el original no es un «residuo», aun-

que otros colegas y Javier Olivares, aquí presente, 

así lo creen: yo acabo de estar en la Feria de París y 

he visto a Mattotti, que tenía cinco «residuos» col-

gados en una galería, por 5000 euros cada uno, y 

los vendió todos en una hora.

La ilustración exige tener la cabeza en las nubes y 

los pies en la tierra.

Alguien me contó que, en las escuelas americanas, 

primero enseñan técnicas para desarrollar el talen-
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to artístico de los alumnos, y luego técnicas comer-

ciales para venderse.

No pasa nada porque nos impliquemos en la edi-

ción, la distribución, el marketing..., y cada vez más, 

como pasa en Francia, en la promoción de los libros 

que hacemos.

Antes, cuando acabábamos un libro dejábamos de 

ser responsables de él, dejábamos los libros a su 

suerte. Unos tenían más fortuna que otros. Ahora 

nos toca protegerlo, intentar que tenga el recorrido 

más largo posible en el mundo para el que ha sido 

creado...

A nuestro lado, ya hay editores que utilizan su ima-

ginación y su valentía (al fin y al cabo, un editor es 

un empresario) para inventar fórmulas nuevas que 

consigan mantener el libro en un mercado muy vo-

látil una edición tras otra, partiendo de productos 

de calidad. 

A pesar de todo lo anteriormente dicho, o quizás 

por ello, estoy convencido de que sin ilusión no 

existiría la ilustración.

En España no tenemos ilustradores viejos; es una 

pena, pero no tenemos tradición; como los demás 

artistas, los ilustradores miramos el mundo de una 

manera particular. Confiando en nosotros y ha-

ciendo libros de calidad conseguiremos el respeto 

y la atención de la sociedad, como ha sucedido ya 

en otros países europeos. Sé que me vais a decir 

que hay ya muchos buenos libros en el mercado 

español, y es absolutamente cierto, pero creo que 

hace relativamente poco que estamos haciendo las 

cosas bien (quizás quince años es muy poco...); en 

otros países llevan mucho más tiempo haciéndolo 

bien y vendiéndose bien. Fuera, se nos reconoce 

como colectivo una capacidad excepcional y te-

nemos que seguir en la brecha; estoy seguro que 

merecerá la pena.

Javier Olivares.— Al hilo de lo dicho sobre el original 

como residuo: es algo que dije en una charla en la que 

había algunos ilustradores que todavía tienen un peque-

ño complejo de inferioridad frente a su propio trabajo, 

y que piensan que su fin es el original. Yo lo que quería 

decir con esto es que nuestro fin es el libro, y que el ori-

ginal es algo que hacemos para conseguir el libro. Y yo 

soy coleccionista de residuos: me encantan; cuando pue-

do los compro. Y luego son un valor; los puedo vender, 

por ejemplo. Lo que quería era quitarle hierro a la idea de 

este ilustrador que en el fondo quiere ser un pintor y que 

piensa que su trabajo es tan bueno que debería estar en 

un museo; no, tu trabajo es tan bueno que debería estar 

editado en un libro. Lo de residuo, por tanto, no tenía un 

carácter peyorativo.

Voy a dar un poco de esperanza después del discur-

so de Javier, que ha sido bastante demoledor. Voy a ha-

blar de un organismo que se acaba de crear hace escasos 

meses. Este organismo, el Observatorio de la Ilustración 

Gráfica, viene a matizar que, aparte de las asociaciones 

de ilustradores, que tienen una labor reivindicativa y de 

solución de problemas, nos faltaba, y así nos pareció a 

nosotros cuando nos convocaron, un organismo que 

trabajara un poco en los espacios que no llegan a cubrir 

las asociaciones. Más bien para observar e ir un poco 

por delante de los problemas, para estudiarlos desde 

un punto de vista asociativo, pero también profesional, 

laboral, legal, etcétera. Uno de esos problemas es el que 

acaba de comentar Javier Zabala, el de la vida corta de 

los libros: ahora mismo el libro ya no es como hace unos 

años, en que los derechos de autor de alguna manera 

te aseguraban unos ingresos casi como una especie de 

pensión vitalicia (es lo que a nosotros nos podría quedar 

de pensión). Ahora, con una duración de dos o tres años 

en las estanterías de unos libros que muchas veces no 

se reeditan, el editor trata de vendernos el derecho de 

autor como una especie de sueldo para toda la vida, in-

tentando como contrapartida que cobremos menos de 

adelanto.

Una de las cosas de las que se habló en la reunión de 

la Comisión del Observatorio era la de hacer hincapié en 

que los ilustradores —sin dejar de lado pelear por los de-

rechos de autor y de reivindicarlos— tuvieran en cuenta 

que el editor a veces trabaja con esas ajustadísimas tira-

das y con tiempos muy cortos, con lo cual, muchos de los 

libros por los que se supone que debemos cobrar dere-

chos de autor son libros que no se van a reeditar jamás 

y por los que probablemente no cobremos nunca nada. 

Nos encontramos con que la vida del libro ha cambiado, 

y la sociedad ha cambiado. Ahora mismo tenemos Inter-

net como campo de futuro, y además la mayoría de no-

sotros no tenemos ni idea. Una de las cosas que nos está 
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pasando es que muchos de los trabajos que hacemos 

para prensa se suben en formato PDF a la página web del 

periódico, y nuestro dibujo está completamente aislado. 

No hemos cobrado en ningún contrato (porque además 

esa es otra: en prensa los ilustradores no trabajamos con 

contrato, salvo raras excepciones), y nuestro trabajo se ve 

completamente despoblado de derechos. No sabemos si 

esa ilustración, por la que tampoco nos han pagado más, 

puede ser descargada, vista probablemente por muchí-

sima más gente que la que compra el periódico. Quizá 

nos debiesen pagar más por estar en Internet que por 

estar en el periódico, que cada día compra menos gente: 

se venden gracias a los productos a mayores incluidos 

con el ejemplar. La prensa y la forma en que se está ven-

diendo están cambiando, y parece que todo va hacia In-

ternet. Quizá no los libros, un formato que todavía tiene 

mucha vida, pero sí la prensa.

A instancias de FADIP, las asociaciones profesionales, 

el Ministerio de Cultura y la Fundación Arte y Derecho, se 

creó hace unos meses el Observatorio de la Ilustración 

Gráfica, y dentro de él una Comisión de Profesionales, 

con la idea de que no agrupase solo a ilustradores. Para 

que la parte reivindicativa no estuviese solo del lado del 

ilustrador. Se trataba de incorporar a esa comisión edi-

tores, directores de arte, etcétera. De esta forma, hay 

dos editores y varios directores de arte. Durante unos 

meses mantuvimos un pequeño diálogo en Internet; 

todavía no había una metodología de trabajo clara, y 

necesitábamos saber cómo íbamos a poner en marcha 

esta comisión y en qué iba a consistir nuestro trabajo. El 

otro día tuvimos una primera reunión, a la que asistieron 

Pablo Amargo, Fuencisla del Amo, Arnal Ballester, Ulises 

Culebro, Ricardo Esteban, Elisa Arguilé, Forges, Gallardo, 

Max, Carlos Ortín, Miguelanxo Prado, Mariona Sardà y yo. 

Somos conscientes de que nos han llamado primero por 

la proyección que tenemos como ilustradores —sobre 

todo muchos años de profesión—, y de que gracias a esa 

trayectoria tenemos no solo una responsabilidad sino 

también una proyección muy fuerte tanto hacia los edi-

tores como hacia el poder político o legislativo, o como 

hacia los propios ilustradores. Y creo que como comisión 

vamos a tener que movernos en esos tres ámbitos. Nues-

tro trabajo será un informe anual en el que reflejar un pa-

norama de las cosas buenas y malas, de los problemas, 

de las soluciones y del estado de cosas en la ilustración. 

Uno de los puntos interesantes de la reunión fue ade-

más que uno de los presentes dijo: «Yo no sé qué hago 

aquí; esto no sé si va a servir para algo». Siempre hay al-

guien que hace eso, y curiosamente yo creo que es intere-

sante; en estas reuniones nos conocemos todos, y todos 

tenemos un nivel profesional parecido, con lo que acaban 

componiéndose de una serie de lugares comunes que 

todos vamos diciendo. Por eso, está bien que alguien se 

pregunte si eso va a servir para algo, porque en ese mo-

mento algunos de nosotros, al intentar explicarle a esta 

persona por qué sí iba a servir, nos lo estábamos también 

explicando a nosotros mismos. De alguna manera era una 

reflexión que a lo mejor no habíamos hecho antes.

En el fondo, vamos a tener que hacer un papel no 

solo de observadores sino también de analistas, y ha-

cer una función que no pretende pisarle el terreno a las 

asociaciones ni a la Federación; no busca duplicar ese 

trabajo, sino ir un paso por delante, como exploradores 

que van mirando el territorio, por si hay enemigos detrás 

de las rocas, y van viendo cómo está el suelo. Observar 

el panorama de la ilustración; hablar tanto de las cosas 

buenas como de los problemas de derechos, contratos, 

falta de salario... y elaborar el informe anual para intentar 

tener un poco de repercusión en los medios y obtener un 

poco de atención.

Acabamos de empezar. Me gustaría pensar que esto 

va a tener alguna buena repercusión y que va a servir 

para algo. Yo, que soy positivo en general, pienso que, 

evidentemente, va a servir más que si no existe. Quizá 

dentro de un año volvamos a reunirnos, nos miremos to-

dos y veamos que quien tenía razón era quien dijo que 

aquello no servía para nada, y que estamos igual. Pero lo 

que sí es verdad es que si estábamos sentados allí, des-

pués de veinte años de profesión, y todavía seguíamos 

peleando por lo mismo, es que no estaba resuelto, y pa-

rece no va a estarlo en los próximos años. Así que creo 

que es buena cualquier cosa que podamos hacer para 

llamar la atención de los editores, de los políticos y de 

la prensa. Antes me contaban que parece que alguna de 

estas conclusiones ya le había llegado a un editor, y que 

había dado marcha atrás en algún caso de contrato abu-

sivo. Yo he hablado con algunos editores, y los editores 

son muy conscientes de esta situación. Saben perfecta-

mente que muchos de los contratos son abusivos, que 

están pagando fatal, y efectivamente alguno («off the 
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record», claro) me ha dicho: «Vosotros deberíais pedir 

más dinero; deberíais protestar más». De hecho, cuando 

protesta uno, se le arregla el problema a uno. Está bien 

que nos peleemos individualmente, pero no arreglamos 

nada si conseguimos unas cosas unos y otras otros. Se 

trata de que estos contratos no lleguen al ilustrador; 

nuestra labor no es tanto que el ilustrador aprenda a 

defenderse de estas cosas (siempre queda el miedo de 

que si estás empezando no te vayan a llamar más, por 

protestar), sino que el ilustrador no se tenga que ver en la 

situación de ser también su propio abogado, perdiendo 

el tiempo con el editor, y discutiendo con él. Y en general, 

estos no saben de lo que les hablan, con lo que suelen 

derivar estas cuestiones al departamento de administra-

ción. Como me dijeron a mí, «es que esto es así». Sería in-

teresante dar clases de lingüística... Una vez una editora 

me dijo: «Es que este libro no tiene derechos». Yo le dije: 

«No, no; sí que los tiene, pero no me los das; no me los 

quieres pagar». Ellos mismos han desarrollado una forma 

de lenguaje del tipo «Esto es así, es lo que hay, normas de 

la casa». Nos hemos dejado ganar por la forma en la que 

algunos de ellos nos venden las cosas.

Javier Zabala.— También es verdad que esto ha me-

jorado mucho. Hace quince años este panorama que 

describes era tremendo, y ahora hay muchos editores 

que te ponen delante de la mesa un 2% de una novela, 

por ejemplo, que antes era impensable. Te decían que el 

blanco y negro no tenía derechos, y yo les decía: «¿Y las 

películas en blanco y negro no tienen derechos?».

Javier Olivares.— Lo que iba a decir es que es verdad 

que el panorama siempre ha sido peor, y las cosas han 

avanzado bastante porque hay un montón de organis-

mos, como las asociaciones, que hace diez o quince años 

—salvo el caso de la catalana y poco más— no tenían 

fuerza ni presencia. Poco a poco se van consiguiendo co-

sas y funcionan. Yo pienso que un editor es relativamente 

sensible a la mala prensa que le podamos poner delante, 

así que esto sí que puede funcionar. El año que viene vol-

veré y os contaré.

Isidro Ferrer.— Vivir en Huesca tiene sus ventajas, y es 

que uno puede escribir la conferencia viniendo en el 

tren. El problema es que los trenes cada vez van más 

rápido, y por consiguiente las conferencias van men-

guando. Se produce una regla de tres entre la distancia 

en kilómetros desde el lugar de origen y el lugar de con-

ferencia y la duración de esta. A mí me toca hablar sobre 

nuevos mercados, y no tengo ni idea de lo que son los 

nuevos mercados. Ni siquiera sé muy bien lo que son los 

mercados. Yo hago lo que puedo. Braceo, y con ese mo-

vimiento agitado, más o menos, me mantengo a flote. 

¿Soy diseñador, soy ilustrador? Tampoco tengo ni idea. 

Para los ilustradores soy un diseñador que ilustra; para 

los diseñadores, un ilustrador que diseña.

Hace unos años, en una conferencia en la Escuela 

de Artes de Tarragona, en donde rendía homenaje y me 

reconocía como deudor de mis muertos bien vivos —o 

sea, de todos aquellos a los que les debo en mayor me-

dida lo que soy—, al finalizar la intervención una perso-

na sentada en las últimas filas del público me pregunta: 

«Entonces, a raíz de lo expuesto, usted tiene muy clara 

la diferencia entre identidad e individualidad»; yo le dije: 

«Claro» (sin la menor idea de lo que me estaba pregun-

tando). Y entonces él dice: «No tendrá ningún inconve-

niente en explicárnoslo, en ese caso». Yo realmente no 

sabía qué responder; salí del atolladero como pude: le 

dije que sería muy tedioso responder a esa pregunta, y 

que iba a responderle vía correo electrónico, dado que 

la respuesta podía no ser del interés de la mayoría del 

público. La diferencia entre identidad e individualidad. 

Vaya con la pregunta. Al llegar a Huesca al día siguiente, 

lo primero que hago es buscar en un diccionario, y me 

encuentro: «Identidad: cualidad de idéntico. Conjunto 

de rasgos propios de un individuo o de una colectividad 

que los caracteriza frente a los demás. Conciencia de una 

persona que tiene de ser ella misma y distinta a los de-

más». Busco «Idéntico», y parece contradictorio; es: «Di-

cho de una cosa: que es lo mismo que otra con que se 

compara». Son términos contradictorios y provienen de 

la misma raíz. Lo que une y lo que diferencia comparten 

la misma palabra. Igual y diferente. Busco «Individuali-

dad», y dice: «cualidad particular de alguien o algo por la 

cual se da a conocer o se señala singularmente». Parecen 

cosas semejantes, pero son completamente distintas. 

O sea, la identidad es la conciencia de la particularidad 

como individuo, del individuo que es indivisible, partici-

pando de lo que caracteriza a lo colectivo. Y la individua-

lidad es nuestra forma de ser únicos, identificables. La 
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individualidad soy yo por encima de todo. La identidad 

soy yo en relación a los otros. Ser consciente de todos 

los que conforman mi personalidad fragmentaria. Como 

dijo Rimbaud: «Yo soy los otros». Sin darme cuenta, ahí se 

encontraba el argumento de la conferencia anterior: ser 

uno a partir de los demás; ser yo y todos los demás; ser yo 

y todos los otros. Y ser los otros a través de mí. 

Por regla general, los autores y los ilustradores bus-

camos señalarnos a través de la individualidad, de aque-

llo que nos hace únicos, y lo intentamos hacer a través 

de aquello que llamamos estilo, rechazando profundizar 

en la identidad, que es lo que nos hace uno siendo par-

tícipes del todo. A esto lo llamaré caligrafía. El estilo es la 

forma; la caligrafía es el lenguaje. Con el estilo nos indi-

vidualizamos. A través de la caligrafía nos comunicamos. 

La ilustración ¿es estilo o voz?, ¿es forma o lenguaje? Yo 

estoy convencido de que es voz y de que es lenguaje. El 

estilo no es un fin, no es una meta. El estilo es el resultado 

de un complejo proceso evolutivo que está en constante 

cambio. El principal problema del estilo es confundirlo 

con el argumento del relato, confundir el cómo con el 

qué, y convertirlo en una seña de identificación perso-

nal. Uno de los principales problemas de los ilustradores 

y también de los creadores es primar lo individual sobre 

lo colectivo, y por consiguiente encerrarse en un estilo. El 

estilo es una cárcel, es una trampa; es una característica 

meramente estética que limita la riqueza del lenguaje, 

que en muchos casos coarta la amplitud de los gestos 

expresivos. Yo constantemente me debato entre la fideli-

dad a mí mismo y la fidelidad a todos los demás, a todos 

los que me conforman. Ser fiel a mí mismo es un absur-

do, porque no sé muy bien quién soy; ser fiel a los otros 

es ser consciente de mi identidad fragmentaria y poder 

habitar en la piel de todos los otros.

El mercado somos nosotros. Y estar en el mercado 

supone disponer de herramientas suficientes para po-

der dar respuestas válidas a los problemas que se nos 

plantean. El editor, el publicista, el diseñador gráfico, el 

creativo... selecciona en el mercado el estilo que mejor 

le conviene para cada ocasión y elige una estética. Nun-

ca elige una voz, ni una forma de expresarse. Nos elige 

a nosotros, los ilustradores, no porque seamos capaces 

de pensar, sino porque somos capaces de formalizar de 

una manera determinada. Esto va en nuestro perjuicio. 

Yo creo que hay que repensar la profesión para trascen-

der la forma, para trascender lo superfluo, lo meramente 

formal y estético, y recuperar la voz y la caligrafía para 

poder decir cosas, para poder decir lo que verdadera-

mente queremos decir más allá de lo puramente formal. 

Los nuevos mercados, o los mercados de siempre, por-

que vienen a ser lo mismo, son esos, para nosotros: tras-

cender el papel de copistas, o, como muy bien dice Arnal 

Ballester, de una forma muy visual, de «maquilladores 

de cadáveres», y asumir el de generadores de ideas, el 

de constructores de argumentos. Y sobre todo el nuevo 

mercado es ser dueños, dueños absolutos, de nuestro 

propio trabajo.

En el borrador del Informe del Observatorio de la Ilus-

tración Gráfica hay un listado de los principales sectores 

de la profesión. Esos principales sectores son la prensa, la 

edición (el libro infantil y juvenil, el libro de texto escolar, 

el cómic), la animación, la publicidad. Yo voy a hacer un 

pequeño repaso a algunas de las cosas que o aparecen 

aquí colateralmente o que no aparecen, para ver un poco 

qué otras formas hay de enfrentarse a esta profesión. A 

esta manera múltiple de hacer se le puede llamar «ejerci-

cios de estilo», haciendo un guiño a Raymond Queneau. 

Ejercicios de estilo es un libro del patafísico Queneau, que 

cuenta una historia absurda y lo hace de noventa y nue-

ve maneras diferentes. Este libro, editado por Gallimard, 

fue ilustrado por Massin, que es uno de los grandes di-

señadores gráficos franceses, de noventa y nueve mane-

ras diferentes. Fue contado de noventa y nueve formas 

distintas por Raymond Queneau, manteniendo la voz, y 

fue ilustrado de noventa y nueve maneras distintas por 

Massin, manteniendo la caligrafía.

En estos trabajos, que se conciben como juego, la 

ilustración y el diseño van de la mano, y vienen a demos-

trar que se puede ser dueño de todos, o casi todos, los 

procesos, y no dejar en manos de otros decisiones im-

portantes que afectan al resultado y lo alejan de nuestras 

intenciones iniciales; por eso, cuando Javier Zabala dice 

que el diseñador es nuestro enemigo, tiene algo de razón, 

porque en muchos casos el diseñador trabaja a partir de 

su propia una mirada subjetiva y con sus propios argu-

mentos estéticos. En muchos casos el diseñador, el edi-

tor y los comerciales defenderán argumentos que nada 

tienen que ver con nuestros intereses. Por eso propongo, 

cuando se tengan las posibilidades y las herramientas, 

trabajar, no apaciblemente instalados en nuestra atala-
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ya, sino en el mismo campo de batalla. Trabajar con una 

mirada amplia, y con los conocimientos suficientes del 

resto de las materias para poder solucionar los proble-

mas que afectan al desarrollo global de los proyectos. Es-

tar preparados y con los conocimientos necesarios para 

poder rebatir las ingerencias de quienes Javier Zabala 

denomina enemigos y argumentar nuestras propias de-

cisiones. No dejar en manos de diseñadores y editores las 

decisiones sobre el producto, e intentar controlar todos 

los estadios de la creación. Sobre todo aquellas decisio-

nes que afectan al resultado final. 

Muchas veces confundimos la ilustración con el 

dibujo. La ilustración es el todo. El dibujo es una de las 

partes de la ilustración. Se puede ilustrar sin dibujar. Con 

fotografías, con texturas, formas, palabras, esculturas o 

manchas. La ilustración nace como apoyo a la percep-

ción para dar luz al entendimiento, para aclarar los pun-

tos oscuros, para iluminar. Ilustrar es dar forma gráfica 

a una idea, y la idea no tiene por qué estar circunscrita 

única y exclusivamente al dibujo. 

[A continuación, Isidro Ferrer proyecta una serie de tra-

bajos suyos en los que ejemplifica estas ideas: una campaña 

para la feria del libro de Madrid; un cartel homenaje a Frida 

Kahlo y Diego Rivera, en México; un trofeo-pieza que sirve 

también como cartel para el aniversario del Centro Cultural 

de España en México; una pieza escultórica creada para la 

feria de diseño Casa Pasarela; una pieza reclamo para el fes-

tival Pirineo Sur de Huesca; carteles para el Festival de Teatro 

de Logroño; carteles del Centro Dramático Nacional; una co-

lección para Clásicos Universales, de Santillana; un reloj de 

producción propia, para Cha Chá, de Barcelona; una caja de 

zapatos para Camper; una alfombra para Mobles 114; una 

cubierta textil para Expo de Zaragoza, etcétera]

[Se abre el turno de intervenciones del público]

[Asistente 1]— A Javier Olivares, sobre el Observatorio 

de la Ilustración: ¿en qué medida va a tener participación 

de gente externa al grupo? ¿Se va a nutrir de experien-

cias de ilustradores, va a haber una especie de buzón en 

el que poder denunciar...?

J. Olivares.— Hay un blog público, que admite comenta-

rios, y de hecho ahí se ha colgado ya alguna de las con-

clusiones de la reunión del otro día. Al ser un foro público, 

uno puede exponer casos concretos. Aunque, más que el 

hecho de que vayan formando unas denuncias concretas, 

que es algo que pertenece más a las asociaciones, con la 

información que se recoge nosotros hacemos un informe 

denunciando de forma más general el sector, sus debili-

dades, sus abusos...; todo ese tipo de cosas. En todo caso, 

el foro es público: cualquiera puede entrar y comentar o 

exponer casos concretos. De hecho, también nos vamos a 

nutrir de los que nos pase a nosotros, dado que estamos 

en diferentes ámbitos: prensa, audiovisual... Por ejemplo, 

es interesante que alguien como Ulises Culebro, jefe de 

ilustración de un periódico como El Mundo, esté en la Co-

misión, porque aporta un punto de vista interesante, que 

es el del editor, y además se hace eco de nuestras reivin-

dicaciones. En algún momento contó cómo había inten-

tado protestar ciertos abusos, y cómo él, como ilustrador, 

hacía ese doble papel también intentando reflejar nuestro 

punto de vista. A veces pasa, en cambio, que los editores, 

cuando han sido ilustradores, no quieren saber nada de la 

problemática, no se acuerdan. Ulises supongo que tendrá 

un margen de maniobra, y creo que es importante que 

en la Comisión no estemos representados solamente ilus-

tradores. Y estaría bien que hubiera todavía más editores 

y más gente del «otro lado»: libreros, distribuidores... Es 

importante que entre todos tengamos una formación y 

un punto de vista más poliédricos, no tan individuales.

[Asistente 2]— Me gustaría saber cómo están involucra-

dos los críticos; parece que haya una separación entre 

ilustradores y críticos, y no la hay: hay una sensibilidad, 

un conocimiento; la ilustración no se piensa solo como 

forma, como materia, como dibujo, sino que hay una 

trascendencia, una lectura del mundo, una propuesta. 

No obstante, por lo general la ilustración y los ilustrado-

res no consideran a los críticos; después piden que sean 

validados y que sean reconocidos, pero el crítico no tiene 

voz. ¿En la Comisión hay críticos, para que haya otras lec-

turas, otro enriquecimiento, otra mirada?

J. Olivares.— En principio, no. Lo que pasa es que a ve-

ces muchos de los miembros han ejercido esa labor. Yo no 

sé si realmente hay críticos profesionales. Alguno hay, lo 

que pasa es que, normalmente, tal y como yo conozco la 

crítica de libro infantil —y reconozco que no estoy muy 
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metido—, la mayoría de las reseñas las hacen editores 

o gente vinculada a la edición, o bien otros ilustradores, 

maestros... Al no haber una profesión, es difícil, aunque 

esto acaba de empezar y en absoluto está cerrado a nada; 

simplemente, creo que es una idea que se va a ir constru-

yendo, así que también depende de las necesidades y de 

los ámbitos y voces que podamos ir incorporando. Por su-

puesto, si alguien como crítico puede estar interesado en 

colaborar, nosotros encantados. La idea es que esto no sea 

simplemente una reunión de ilustradores que protestan, 

sino que estemos reflejados todos los ámbitos que abarca 

la ilustración, la historieta... Ahora mismo el ilustrador en 

muchos casos trabaja con materiales diferentes, y por qué 

no puede haber un crítico. Lo que pasa es que el crítico no 

se ve como una profesión porque suele ser gente que hace 

otras cosas y a la vez tiene una actividad como crítico.

[Asistente 3]— Quería preguntarle a Isidro una curiosi-

dad: en los carteles que has hecho para el Centro Dramá-

tico he buscado tu nombre, y yo sé que eres tú, pero no 

aparece escrito...

I. Ferrer.— No, porque no me parece relevante firmar los 

trabajos publicitarios. Creo que lo realmente importan-

te es el contenido el mensaje; la finalidad, la función de 

un cartel es comunicar; yo, como profesional, me pongo 

al servicio de esa necesidad comunicativa del cliente y 

ayudo con las herramientas del lenguaje gráfico a que 

el mensaje sea limpio y claro y a que lo que se quiere co-

municar lo haga de la manera más efectiva. El diseñador 

es una parte más del engranaje de la comunicación; me 

parece un acto de soberbia firmar los carteles. Pero eso 

es mi punto de vista.

Moderador.— Pues yo creo que deberías firmarlos: si 

algo llama la atención, hay que buscar al autor, y el autor 

tiene que valorarse; creo que sería una ayuda.

I. Ferrer.— Pero el autor, en este caso, no es lo importan-

te; lo importante es la obra que se está representando; lo 

importante es el autor de la obra, el director, los actores, 

el músico, el escenógrafo, el iluminador, los técnicos y el 

resto del staff. Todos ellos son los que verdaderamente 

han de aparecer en el cartel. Que yo aparezca me parece 

superfluo.

[Asistente 4]— Desde las asociaciones tenemos una 

lucha por que haya un reconocimiento de la autoría, y 

también por hacer patente a la sociedad en general que 

detrás de las imágenes no hay una máquina, sino que 

hay alguien que las genera, aunque sea el cartel de algo 

más relevante que es, como tú dices, la obra de teatro. Yo 

no sabía si el hecho de no firmar era requisito del cliente, 

que en un momento dado te lo denegaba, o era cuestión 

tuya. Pero aunque sea en un cuerpo mínimo, hay gente a 

la que le gusta encontrar en una imagen el autor de esa 

imagen, simplemente, para comprender que eso no es 

mecánico...

I. Ferrer.— A mí también me gusta satisfacer mi curio-

sidad, y cuando algo me interesa saber quién está de-

trás. Pero hay otras formas de encontrar la información; 

buscar en Internet o preguntar en el lugar indicado. Así 

como en un libro encuentro importante la firma del au-

tor de las ilustraciones o de la cubierta (que nunca apa-

rece en la misma cubierta sino en la página de créditos), 

en la publicidad y en los carteles creo que no, que no es 

importante. 

J. Zabala.— Pues en los carteles del siglo xix, Toulousse-

Lautrec y demás eran pintores que firmaban carteles con 

unas firmas bien grandes; y lo mismo pasaba en los años 

30... Me llama la atención lo grandes que eran sus firmas. 

Quiero decir que es una cosa que tú dices, pero que no 

todo el mundo la comparte.

I. Ferrer.— Bueno, ¿y por qué no vienen firmadas las 

etiquetas del agua, del detergente...? ¿Por qué no viene 

firmado Norit, que es maravilloso, o Michelín, que es uno 

de los elementos iconográficos más brillantes que exis-

ten...?

J. Zabala.— En aquellos carteles sí que estaba firmada. 

Eso sí, yo respeto profundamente la decisión de cada 

uno de firmar o no; incluso en las exposiciones unos fir-

man y otros no.

I. Ferrer.— Pero ¿por qué nos sentimos tan agraviados 

por ciertas desapariciones? Parece que estamos nece-

sitados de reconocimiento público, y en muchos casos 

nuestro trabajo es como el de cualquier profesional; 
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panaderos, carpinteros y albañiles. Solucionamos pro-

blemas básicos. Nos quejamos de la diferencia que se es-

tablece a nivel general entre el arte con mayúsculas y la 

ilustración con minúsculas, y nosotros establecemos esa 

misma jerarquización en el diseño gráfico: priorizamos el 

valor del cartel sobre todos los demás soportes. El cartel 

es la joya de la corona, es la pieza por excelencia. Todos 

los diseñadores gráficos quieren ser diseñadores de car-

teles. Pero ¿qué hay de malo en diseñar una botella de 

agua? Parece como si el soporte concediera la dignidad 

al producto, y nos dejamos engañar por la dimensión 

pública del soporte. El cartel está en la calle, ocupa un 

lugar privilegiado, es vistoso; es el soporte tradicional 

de comunicación con el que se generan, de alguna ma-

nera, los comienzos del diseño gráfico. Los mismos au-

tores firman un cartel, pero en cambio no firman otros 

productos menores. ¿Dependiendo de qué es menor un 

producto? ¿Por qué el cartel tiene que estar en otra di-

mensión que el resto de los soportes comunicativos? La 

diferencia en cuanto a la firma la establezco en función 

de la implicación en el mensaje. Si soy dueño de lo que 

digo y el discurso gráfico me pertenece en un tanto por 

ciento muy elevado, firmo el trabajo porque es mío; si el 

discurso es ajeno, y yo cumplo una función de trasmisor 

de ideas, no firmo.

J. Zabala.— Lo que pasa es que es más personal cómo 

te enfrentas a un cartel... Hay cuatro nombres franceses 

muy importantes en la misma época, y de alguna forma 

se ve cómo todo el proceso era muy similar al que se ha-

cía en un cuadro, con lo que eran obras de arte...

I. Ferrer.— En todo caso, a la pregunta respondo que es 

una opción personal: firmad los carteles, por favor.

Moderador.— Tanto al Observatorio como a las asocia-

ciones les interesa el ambiente de la formación del ilus-

trador, y ahora que por el Convenio de Bolonia se va a 

formar un máster en Ilustración querría saber la opinión 

del público: cómo lo percibís, si tenéis algún comentario 

que hacer, el ambiente que existe en vuestra propia fa-

cultad hacia la ilustración, la obra del ilustrador y su pro-

fesión. ¿Alguien me podría dar una idea de cómo están 

las cosas? Creo que es un máster de dos años, pero no se 

ha implementado todavía. Querría saber cómo se ve la 

ilustración en vuestra facultad, si hay alguna asignatura, 

cómo está valorada...

[Asistente 5]— Mi experiencia es que la ilustración aquí 

no existe. Hice la carrera, y si un dibujo no estaba bien, 

te decían que era una ilustración, como diciendo «tíralo 

a la basura»; era una forma de poner pegas a una obra. 

Había una asignatura llamada Ilustración, y ahora ya la 

han quitado, así que...

[José Manuel Álvarez Junco]— La asignatura de Ilustra-

ción se ha institucionalizado y se le ha dado una catego-

ría de máster, una entidad que antes no tenía, porque era 

una asignatura genérica. Yo creo que ha sido un logro. Es 

verdad que hay profesores que siguen hablando de ilus-

tración de una manera despectiva, y es una cosa que me 

sorprende, porque también lo he sufrido. En esta facul-

tad hay todavía un «búnker» que proviene de viejas épo-

cas; sin embargo, después ha habido toda una batería de 

profesores y de metodologías dentro de las tecnologías 

que es absolutamente diferente. Por ejemplo, dentro del 

Departamento de Diseño y Artes de la Imagen, que es al 

que pertenece la asignatura de Técnicas de la Ilustración. 

De hecho, en este momento también hay animación. 

Hay partes de la Facultad que han avanzado. Por otra 

parte, creo que en general el mundo de la ilustración 

está mejor que antes; no quiero decir que esté bien, pero 

antes realmente... Yo recuerdo en 1970 el pago de ilustra-

ciones en revistas punteras por 200 pesetas, lo cual era 

una auténtica miseria. Ahí sí que no había el más leve de-

recho de nada. Evidentemente, la situación es claramen-

te mejorable, pero yo creo que hay un reconocimiento, 

por lo menos mínimo. Precisamente actos como este, 

estar aquí dentro de esta facultad, también son pasos, o 

pasitos, importantes. También es un hecho que hay pre-

mios nacionales de ilustración; antes no los había. Creo 

que la ilustración española está en un lugar de privilegio 

dentro del mundo, está absolutamente reconocida, y eso 

hay que valorarlo. Soy positivo, y miro hacia delante. Mi 

asignatura fue un empeño mío y de otros profesores, y 

fue cuajando hasta tal punto que ahora está en el máster. 

Es una asignatura con mucha demanda, y eso es lo que 

nos permite pujar más, e ir abriendo un hueco en esta 

facultad, que lo necesita de verdad.
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[Asistente 6]— Ya que no existe la ilustración como ca-

rrera universitaria, sino más bien las escuelas de arte, ¿al 

máster de ilustración no se puede acceder de otra forma 

que no sea habiendo estudiado Bellas Artes? Yo no tengo 

Bellas Artes, y ya que son los estudios más orientados a 

la ilustración, me gustaría que se pudiera acceder a un 

máster a través de otros, aunque no sean una carrera 

universitaria.

[J. M. Álvarez Junco]— Creo que en el Plan Bolonia lo 

que se pretende es justamente establecer una armoniza-

ción en esos desequilibrios que hay entre las escuelas de 

arte y las facultades, y por eso se está instituyendo el gra-

do; también un poco de mala manera, y por eso es bas-

tante criticado en bastantes aspectos. La idea es que una 

vez conseguido un grado se pueda acceder a másters de 

uno u otro lado. Espero que dentro de unos años, cuan-

do esté más clarificado el panorama, nos podamos mo-

ver de facultades o de escuelas (es el «Espacio Europeo 

de Educación Superior», no solamente de universidad); 

mucha gente estamos muy interesados en desarrollar el 

Plan Bolonia de esa manera.

[Asistente 4]— Quería trasladaros una serie de datos de 

tipo económico que son interesantes para todo aquel 

que se dedica o que pretende dedicarse a la ilustración. 

En el 2004 se hizo un estudio del perfil del ilustrador y de 

cómo participa económicamente en nuestra sociedad, y 

ya sabíamos que la ilustración genera muchos beneficios, 

pero la comparación de estos beneficios con los nuestros 

resulta ridícula: es una balanza totalmente descompen-

sada. En el tema de la formación en la ilustración, no 

existimos como gremio, no existe una formación regu-

larizada a nivel estatal, son pocas las escuelas y faculta-

des que dedican algún título de reconocimiento social 

a los ilustradores, y desde las asociaciones encontramos 

que hacen falta también módulos de profesionalización 

de la ilustración: no solamente aprender a dibujar técni-

camente, sino a conducirse dentro del mercado, a saber 

llevar una serie de encargos, y a entrar en tarifas y en pre-

cios competitivos con los demás compañeros. Y una de 

las razones por las que está Isidro aquí es por su aspecto 

camaleónico a la hora de descubrir mercados nuevos o 

adaptar la profesión del ilustrador-diseñador a soportes 

que no necesariamente son el editorial, porque desgra-

ciadamente todo el mundo tiene el concepto de que el 

ilustrador dedica gran parte de su tiempo al mundo edi-

torial, y realmente son los que peor nos tratan. Sin em-

bargo, vamos de cabeza a buscar trabajo a las editoriales, 

y creo que tenemos todos una asignatura pendiente en 

la búsqueda de nuevos mercados de la ilustración, en sa-

ber adaptar nuestra forma de hacer o nuestra forma de 

comunicar a mercados como los que nos ha enseñado 

Isidro, como los que nos enseña el merchandising de 

Mikel Urmeneta con Kukuxumusu, etc. En fin, que uno 

puede vivir muy bien de la ilustración si se lo propone.

[Asistente 7]— ¿Y cómo es el trato en esos mercados que 

no son el editorial? Me sorprende que, siendo el merca-

do editorial el directamente relacionado, y el trato tan 

malo...

I. Ferrer.— Depende. Los royalties no solo se cobran en el 

mercado editorial, sino en todo el mercado de producto, 

y se cobran con unos porcentajes que varían. Los royal-

ties en el sector del mueble y en el de los complementos 

del hogar son muy bajos, rondan en torno al 2 o 3%, lo 

que ocurre es que el precio comparativamente es mucho 

más alto que un libro y la rentabilidad por pieza es ma-

yor. Todo trabajo de autor en el que la rentabilidad del 

esfuerzo esté basado sobre el volumen de las ventas es 

una aventura. Pero ese es el mercado y tenemos que con-

vivir con sus normas. Este trabajo siempre es un riesgo, 

pero hemos de ser conscientes de que en muchos casos 

es un riesgo compartido, y de que no podemos exigirle al 

cliente y al productor que financien nuestros experimen-

tos. La cuestión sobre los derechos de autor y su defensa 

y sobre el cobro de ciertos trabajos es ser conscientes 

del valor real de nuestro trabajo. No ubicar este exclu-

sivamente en el terreno de la plástica, sino en el terreno 

de las ideas. A menudo cuando vendemos un trabajo no 

vendemos únicamente una ilustración, sino que estamos 

vendiendo otra cosa, la elaboración de un proyecto: des-

de la conceptualización y el proceso hasta el resultado... 

Nosotros nos olvidamos siempre de valorar nuestro tra-

bajo conceptual, porque normalmente los ilustradores 

trabajamos al servicio de gente supuestamente enten-

dida: directores de arte, publicistas, editores, revistas... 

Nos dan el encargo bastante elaborado: «Necesito que 

me hagas tal cosa». Y entonces hacemos un boceto, so-
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bre el que corrigen y corrigen y corrigen, hasta llegar, 

normalmente, al peor de los resultados posibles... Lo que 

tenemos que hacer es generar y vender nuestras propias 

ideas y conceptos. El concepto, al margen de la resolu-

ción técnica, ya tiene un precio; ese es el valor esencial en 

cualquier soporte comunicativo. No se pueden cobrar los 

carteles como si se tratase una ilustración; sería absurdo. 

Hay que cobrar la idea, el concepto, la campaña, hacer 

una valoración global todo lo que implica el proceso y 

cobrar en función de todos esos valores añadidos. El pre-

cio se establece en función de todas esas variables, pero, 

por encima de todo, debemos ser capaces de valorar las 

ideas por encima de las soluciones estéticas. La idea es 

infinitamente más valiosa que el resultado. 

[Asistente 8]— ¿Y cómo se cobra?

I. Ferrer.— Depende de muchos factores, y ninguno de 

ellos está claro. El mismo trabajo, dependiendo del clien-

te, puede tener enormes variaciones en el precio. Yo to-

davía no he dado con la fórmula matemática. 

J. Zabala.— También nos preguntamos entre nosotros.

I. Ferrer.— Usualmente pregunto a amigos cuánto co-

bran por tal o cual trabajo. Por lo general nos pregunta-

mos, porque todos andamos un poco perdidos. Cuando 

hice la primera ilustración para El País de las Tentaciones, 

les llamé diciéndoles que les iba a pasar la factura. Me 

dijeron: «No, tú espera, que al final de mes nosotros te 

pasamos la valoración». A final de mes me pasaron la va-

loración de los trabajos publicados, y entonces uno era 

85 euros, otro 35, otro 210. ¿Qué pasa aquí? Busqué las 

ilustraciones, y dije: «Seguro que las que van en página 

derecha se pagan mejor que las que van en página iz-

quierda». No, al siguiente mes, la de página derecha era 

un precio ridículo... «Será la dimensión». Empiezo a medir 

con la regla cada una de las ilustraciones para ver si se 

ajustaba a una lógica. Tampoco. «Va a ser el color». Tam-

poco. Al final, la conclusión a la que llegué es que hay 

un burócrata oficinista que se encarga a fin de mes de 

poner precio a las ilustraciones según su criterio, según 

le parezcan más o menos monas: «80», «125»... Y tú no 

puedes entrar en la valoración de tu propio trabajo. Es 

un disparate.

J. Olivares.— Nos preguntáis mucho sobre esto. Cuan-

do vamos a dar un taller, una clase..., después de pre-

guntar las cosas que todo el mundo piensa que son 

interesantes, llegan las importantes, que son «cuánto 

cobras», «cuánto puedo cobrar por esto»... Y acabas 

siempre diciéndoles: «Mira, no tengo ni idea». Hay unos 

precios mínimos que tú a veces te elaboras, de acuer-

do con la experiencia y para no pillarte los dedos con 

el presupuesto, pero me ha pasado que, en el mismo 

tipo de encargo —prácticamente igual, para revistas 

muy parecidas—, en un caso me pagaron 400 euros por 

ilustración y en otro me querían pagar 90. Intentas ave-

riguar cuál es la razón y no te lo saben decir. «Es el pre-

supuesto que tenemos», «Es lo que podemos pagar»... Y 

el problema es que intentas elaborar un libro de precios 

y tarifas y a lo mejor puedes establecer unos mínimos, 

pero a partir de ahí hay una indefinición enorme. A ve-

ces parece que tiene que ver con el nombre que tengas, 

y no: da igual que lleves veinte años, te pueden seguir 

llamando para que hagas un dibujo y te digan que solo 

te pueden pagar 30 o 40 euros. O al revés, que te digan 

«No te podemos pagar mucho, 2.000, 3.000»... Tampoco 

ayuda que nos manden un PDF con los precios ingleses, 

porque es verdaderamente deprimente.

[Asistente 9]— Tengo mucha curiosidad por saber cómo 

uno se va ganando la credibilidad en campos nuevos 

que no trabajaba. Parece ser que en otros lugares la 

participación del diseñador y el ilustrador está desde el 

principio del proyecto: no es que algo que han diseñado 

previamente te lo pasen a ti para que lo embellezcas. Tú, 

Isidro, has trabajado siempre con todo el mundo, y creo 

que es muy difícil entrar en el proceso de diseño desde el 

principio. ¿Cómo se gana la credibilidad en ese sentido?

I. Ferrer.— Con el tiempo y con el trabajo. Cuando un 

empieza, lo hace de cero, y lo que habla de uno mismo 

es su propio trabajo. Cuanto más arriesgues, y más traba-

jes y mejor trabajes (con un poquito de suerte también, 

pero siempre con un poco de riesgo), irás ganando terre-

no e irás entrando en otros espacios. No hay una fórmula, 

pero sí que hay una predisposición a asumir riesgos, a 

no amilanarse ante situaciones complejas, a coger el toro 

por los cuernos. Yo soy una persona un tanto acomple-

jada: tengo un miedo absoluto; cuando yo participo en 
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un trabajo, el 60% es pasión, el 20% son dudas y el otro 

20% es terror, un pánico total, pero pese a ello me puede 

más la curiosidad, el riesgo, que no la prudencia. Alcan-

zar un cierto estatus es un proceso largo, de constancia 

y de continuo aprendizaje, en el que hay que aprender a 

convivir con las dudas. Uno se va dando cuenta de que 

el miedo que arrastra es un miedo compartido en todas 

los ámbitos sociales. Los únicos que no tienen miedo son 

los imbéciles, y de esos hay que desconfiar; el resto está 

tan asustado como nosotros. Los arquitectos, los apare-

jadores, los políticos, los médicos cuando van a operar, 

los editores (un gremio especial)... Cualquier resultado es 

producto del esfuerzo, del tiempo y del trabajo. Lo único 

que te puede representar más allá de ti mismo es lo que 

tú haces. Los libros de Javier Olivares o de Javier Zabala, 

cuando salen de sus manos, vuelan, viajan, no saben en 

qué otras manos van a caer. Y eso provoca atención, cu-

riosidad, pasión... y de ahí salen las cosas: un trabajo lla-

ma a otro, y ese a otro más... Esa es la evolución lógica.

J. Zabala.— Yo creo que ese es el quid de la cuestión. Si 

tú tienes el coraje de hacer algo, como decías, eso es lo 

que te diferencia de uno que no lo ha hecho. Conozco 

gente que empieza y que dice: «Yo no puedo ir a la Fe-

ria de Bolonia, porque tengo que hablar idiomas...». Para 

este tipo de profesiones hace falta ser valiente. Creo que 

lo que le ha dado el éxito a Isidro es sin duda el coraje 

para afrontar una novedad, un ámbito nuevo. Hace falta 

también un poco de humildad para asumir un papel de 

aprendiz otra vez, de alguna manera. 

[Asistente 10]— Habéis comentado algún problema con 

respecto a los derechos de autor. ¿Podríais hablar algo 

más al respecto?

J. Zabala.— Este es el momento en el que debemos 

controlar mucho los contratos que firmamos, porque 

está Internet, está el mundo, y los derechos de autor, en 

un libro que dura tan poco, se convierten ahora en más 

importantes que antes. Con las triquiñuelas que hacen 

muchos editores, creo que tenemos que dedicar parte 

de nuestro tiempo, y contarlo también.

I. Ferrer.— Los derechos de autor son el 10%. Algunas 

editoriales han rebanado ese 10% y lo han convertido 

en un 8%; la primera vez que me llegó un contrato así, 

pregunté el porqué, y me contestaron que habían con-

tratado un director comercial y otro director de otro ga-

binete importantísimo en la editorial, y la contratación 

de este director comercial era fundamental para la venta 

del libro, porque se iba a mover en el extranjero y eso iba 

a repercutir en las ventas y me iba a proporcionar más 

royalties. ¿Y por qué ese 2% no se quita directamente de 

lo que recibe la editorial? Al fin y al cabo, ellos también 

salen beneficiados; o, si es así, nos lo repartimos: un 1% 

a cada uno. Cuando hay que rebanar, siempre se hace de 

la parte del más débil. 

J. Olivares.— Esto me pasó con una editorial, y la verdad 

es que me quedé bastante perplejo. Hace unos meses, 

me mandaron un e-mail, en el que me decían que iban 

a hacer un libro regalo de Navidad, en este caso para los 

escritores de la editorial, y me pedían permiso para re-

producir dentro de este libro ilustraciones que ya había 

hecho para uno de los cuentos de la misma editorial. Me 

decían que no iba a cobrar absolutamente nada porque 

no tenía afán de lucro. Esto del afán de lucro habría que 

definirlo bien: si yo regalo algo, voy y lo compro, no voy 

a la tienda y les digo que me lo regalen porque es un 

regalo. Así que le dije al editor: «Me parece fenomenal 

que hagáis un regalo con mi trabajo, pero yo lo quiero 

cobrar. Si no lo puedo cobrar, no os voy a dejar que lo ha-

gáis, porque el regalo lo estáis haciendo vosotros, no yo». 

Intentan que una cosa tan tonta parezca algo normal y 

corriente. Por lo menos me pidieron permiso, con lo cual 

creo que no han salido mis dibujos. Hay que ser siempre 

muy correcto, y explicarlo todo; el editor me contestó 

muy amable también, diciendo que entendían mi punto 

de vista, pero diciéndome que solo otro se había negado, 

y que los demás habían dicho que sí. El hecho de que 

tengas experiencia no te exime de este tipo de cosas. Al-

gunos de ellos lo intentan.

I. Ferrer.— Pero dejemos de llorar. Esta es una profesión 

bien bonita, como decía Javier.

[Asistente 11]— ¿Creéis que estas situaciones son un 

poco culpa de los ilustradores? Quiero decir, si se uniesen 

contra estas situaciones, quizá los editores no se aprove-

charían de esto.
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I. Ferrer.— Para eso sirve el Observatorio, precisamente. 

De todas maneras, es muy difícil, cuando no tienes nada, 

decir que no a algo que te proponen. Tú estás dispuesto 

a trabajar incluso gratis con tal de ver un libro editado. 

Eso hay que comprenderlo y entenderlo.

[Asistente 12]—Y hay una inercia, también. Durante unos 

años se han hecho unas cosas tan malas que ahora...

J. Olivares.— Hay que darles a los ilustradores armas, 

argumentos, para que se valgan, pero esa es la cura de 

urgencia. Ahora vais a salir y os vais a enfrentar con toda 

esta gente; lo que tenemos que hacer es conseguir que 

ellos, desde las editoriales, empiecen a cambiar este tipo 

de contrato. Cuando llegué a la Asociación de Ilustrado-

res comenté que me resultaba muy raro, porque con una 

mano estaba peleando con los editores, y con otra tra-

bajando con ellos. Y ese tipo de realidad esquizofrénica 

es necesaria, y deberíamos tomárnosla todos (editores e 

ilustradores) con más normalidad, porque es un funcio-

namiento lógico entre personas con relaciones laborales. 

Yo soy muy contrario, y lo he dicho siempre en las juntas, 

a culpabilizar al ilustrador, a tirarle de orejas y decirle: 

«No deberías firmar estas cosas». Muchas veces eso se 

hace desde posiciones económicas mucho más estables 

que la del ilustrador; creo que hay que entender a los 

ilustradores cuando dicen «Es que tengo que trabajar». 

Por supuesto que sí: trabaja. Pero con una mano traba-

ja, y con la otra defiéndete, procura que esto no vuelva 

a pasar. Sé que es difícil y que hay ilustradores que no 

están de acuerdo, que dicen que no, que lo que hay que 

hacer es no firmar, y pelear; pero es verdad que cuando 

estás empezando puedes rechazar, pero muchas veces 

te cierras puertas, y a lo mejor te lo puedes permitir, y a 

lo mejor no. 

J. Zabala.— En este momento hay una cosa que nos 

podría ayudar a todo el mundo, tanto a los que están 

empezando como a los que llevamos un montón: la au-

toedición. Creo que el diseño gráfico y la ilustración están 

cada día más convergentes, y esto es porque los medios 

de producción los tenemos en los estudios desde hace ya 

diez años, a un precio muy asequible. Todos los libros que 

publico salen ya maquetados, y lo único que realmente 

falta es poner el dinero para imprimir ese libro, y el gran 

problemón de la distribución. Ayer mismo estuve en la li-

brería Panta Rhei, en la presentación de un libro que hizo 

Juan Berrio, autoeditado por él. Son 700 ejemplares, y lo 

va a vender él solo. Si tú haces cuentas, al final, un chaval 

que empieza que tenga ideas claras tiene en su casa un 

ordenador en el que va a poder desarrollar esa idea de 

una manera muy fácil, y en una imprenta por un precio 

muy razonable puede autoeditar ese libro, que probable-

mente se va a vender más que si una editorial se lo edita. 

En estos momentos hay que hacer números. Hacemos el 

trabajo que antes hacían los maquetistas, y preferimos 

hacerlo porque controlamos más el producto final.

[Asistente 13]— Y esa autoedición de 700 u 800 ejempla-

res ¿qué te puede costar?

J. Zabala.— Influyen muchísimas cosas: el papel, el nú-

mero de páginas, el formato, la imprenta...

I. Ferrer.— Pero se puede trabajar de manera modesta. 

Lo realmente interesante es trabajar con recursos muy 

modestos al servicio de ideas brillantes. No tiene por qué 

ser cuatricromía, puede ser a una tinta, no tiene por qué 

ser un excelente papel... Una o dos tintas son suficien-

tes en muchos casos. Yo he autoeditado muchísimo. Hay 

trucos: todos trabajamos a veces con imprentas, y, si tú 

mides bien el papel, siempre hay papel sobrante. Se pue-

de imprimir en las esquinas del papel sobrante, se utiliza 

la misma tinta en la misma plancha. Te lo preparas con 

tus medios, y piensas en el papel que se va a tirar en un 

cartel, en un folleto, en un programa o en un libro, y le di-

ces al impresor que imprima tal cosa en el margen, y eso 

se lo llevas al encuadernador. La impresión y el papel te 

salen gratis. Otro truco: cuando tú llevas un trabajo a una 

imprenta, en casi todas las imprentas hay un porcentaje, 

para el comercial, que se eleva sobre el precio. Si el co-

mercial no ha intervenido, el comercial no cobra ese por-

centaje, que suele ser un 10%. Ese porcentaje, para no 

romper el mercado, se sigue manteniendo. Si sabes esto, 

le dices al impresor: acumúlame esos «diez por ciento» 

de los trabajos que te voy trayendo. Cuando llega un mo-

mento en que hay una acumulación de trabajos conside-

rable, puedes negociar hacer un folleto, un trabajo, con 

lo que va quedando a cuenta. Otra posibilidad: todas las 

imprentas hacen unos calendarios horrorosos para na-
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vidades; te plantas en la imprenta, y les propones hacer 

una cosa cuidada y con criterio, y a lo mejor te dicen que 

sí, y la edición os la repartís. En vez de tirar 10.000 puede 

tirar 10.500 u 11.000, y dejar 500 o 1000 para el ilustrador. 

Suficiente. Hay estrategias en la autoedición para que te 

salga gratis.

[Asistente 14]— ¿Un editor se puede meter con la auto-

ría? Es decir, hacer cambiar el modo de hacer unos pies, 

un color...

J. Zabala.— Si le dejas meterse, se mete; si no le dejas, 

no. Tengo un amigo que me comentó: «No sé cómo te 

dejan meter esos colores marrones, negros, blancos..., 

tan tristes; a mí nunca me dejan». Yo le dije: «Seguramen-

te es porque yo nunca les pregunté si podía; lo hice». A 

mí no me lo suelen hacer. Está en tu mano dejarles o no.

[Asistente 15]— El problema de la autoedición es que 

no puedes llegar a un gran público, solo a una pequeña 

parte; por ejemplo, los que pasan por Panta Rhei...

I. Ferrer.— Pero por Panta Rhei pasa un montón de gen-

te, y una vez que está fuera el producto no sabes a qué 

manos va a parar. Eso es lo realmente bonito, interesante 

y venturoso de esto: si tú metes pasión, si quieres hacer, 

si tienes cosas que contar y pones toda tu intención en 

ese producto, de alguna manera toda esa pasión va a 

verse reflejada, y alguien, aunque sea en un porcentaje 

pequeño, va a recibirla en un momento determinado, se 

va a emocionar y por ahí se va a establecer un conducto 

que, a la larga —no en dos o cinco meses, a lo mejor dos 

o tres años—, da sus frutos. No tengáis prisa. Nosotros 

llevamos veinte años trabajando y continuamos arries-

gando, y vamos aprendiendo. Y continuamos porque, 

lejos de llorar, aparte de que no sabemos hacer otra cosa, 

nos encanta hacer lo que hacemos.

J. Olivares.— De hecho, Juan Berrio me contaba que él 

hizo un libro que se llamaba Ejercicios de ilustración, del 

que tiró 2000 ejemplares. Dijo: «He tardado cuatro o cin-

co años, he vendido los 2000, y a la mayoría de la gente 

a la que se lo he vendido la conozco». Lo decía como con 

un buen rollo... Si alguien te saca el libro, tira 2000 ejem-

plares, no te paga casi nada, no sabes a quién llega, y a 

lo mejor tardas los mismos años en venderlo... A veces en 

tiradas pequeñas tú controlas mucho más todo. No solo 

la distribución, sino que incluso la gente te lo compra a ti. 

Ahora mismo puedes poner el libro en Internet, y la gen-

te te llama y te pide ejemplares. Ese es el futuro, creo.

J. Zabala.— Hay editoriales grandes que no cuidan los 

ejemplares de sus libros, o que no los venden nunca.

J. Olivares.— Y que luego los queman.

J. Zabala.— No cuidan el libro, y ya está. Desaparece y 

no lo ves.

I. Ferrer.— A ver, esto es una autopromoción, no tienes 

que pensar en vender ese producto. Si te ha salido re-

lativamente barato, es mejor regalarlo, y luego te coges 

un listado de la gente que te interesa y se lo envías por 

correo, con una pequeña nota: a editoriales, a ilustrado-

res que te gustan... Hay miles de maneras de poner en 

el mercado algo; no tiene por qué estar en las librerías. 

El problema de las librerías es que están menos de dos 

meses, y entonces no hay espacio físico para ese tipo de 

productos. Hay espacio en Panta Rhei, pero es una en 

Madrid, no hay más.

J. Zabala.— Hay una red en toda España de este tipo de 

librerías, que también tienen una lógica empresarial. Un 

último ejemplo: hay libros con tiradas iniciales de 7000 

ejemplares, y no se puede competir con eso, pero hace 

unos cinco años me llamaron unos italianos jovencísimos 

que habían conseguido dinero de la Unión Europea y te-

nían que hacer un proyecto con ilustradores europeos; 

llamaron a cinco bastante notables, y a mí, y resultó un 

producto muy bonito, en una caja. Pues bien, lo hice y 

me olvidé de él. Al final, un año después, más o menos, 

me dijo un amigo: «He visto un libro en el que has partici-

pado, y me parece una joya». Ese libro estaba en Madrid. 

Cuando una cosa es bonita pasa de mano en mano.
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Anexo 9
Coloquio «El mundo de los agentes. Cómo trabajan

y qué buscan en los creadores»

Transcripción del coloquio organizado dentro

del programa de las XVI Jornades d’Il·lustradors, 

promovidas por APIC (Associació Professional 

d’Il·lustradors de Catalunya)

Aula del Centre de Cultura Contemporània de Barcelo-

na, 22 de noviembre de 2008 

Participantes:

Kate Larkworthy

Michel Lagarde

José Luis Merino

Moderador: Pep Montserrat

Intérprete: Carolina Badia

Moderador.— En los últimos veinte años se ha produ-

cido en el mundo uno de los cambios más importantes 

desde la revolución industrial. Hemos pasado a una velo-

cidad vertiginosa de un contexto analógico a uno digital, 

y, con la globalización y la inmediata transmisión de la 

información, lo que antes era un paquete que cruzaba 

el océano en dos días —algo que ya era alucinante para 

nuestros padres— ahora son cientos de miles de bits vo-

lando y recomponiéndose simultáneamente. Así, si hasta 

hace poco la mayoría de nosotros trabajaba en un con-

texto regional o nacional, la posibilidad de hacerlo para 

editoriales, periódicos, agencias publicitarias o medios 

en general fuera de las fronteras del Estado pasaba bá-

sicamente por la asistencia a las ferias internacionales o 

el desplazamiento del propio ilustrador a otras ciudades 

para instalarse a vivir allí. Actualmente, eso es posible sin 

quitarse las pantuflas, o al menos aparentemente. Pero 

si cambian las circunstancias, también hay que cambiar 

los sujetos, de manera que al ilustrador hoy se le pide no 

solo que sepa dar respuesta técnica a temas de reproduc-

ción —lo que empezó con el uso masivo de la tecnología 

digital destinada a la creación de imágenes, que conllevó 

la práctica desaparición de la figura del grabador, con la 

que siempre había que lidiar o entenderse—, sino que 

sea también capaz de comprender y resolver cuestiones 

que a él pueden resultarle culturalmente distantes, y ha-

cerlo básicamente en inglés, como lengua comodín, con 

la mayoría de sus interlocutores. Un ilustrador contem-

poráneo debería, así, comprender y saber expresarse en 

dicha lengua, debería también estar habituado a usos 

y horarios distintos —lo que puede suponer un incre-

mento o una atomización de su propia jornada laboral 

y patrones culturales diferenciados—, y debería también 

saber relacionarse con una figura completamente nueva 

hasta ahora en nuestros horizontes y que ha aparecido 

en este nuevo contexto: la del agente. 

Para ver qué significa, cómo trabaja y cómo se traba-

ja con dicha figura, hoy tenemos la suerte de tener con 

nosotros a Kate Larkworthy, agente de Kate Larkworthy 

Artist Representation Ltd., agencia radicada en Nue-

va York; en 1994 empezó con un autor, y se constituyó 

oficialmente como agencia en 1996; actualmente repre-

senta a 27 artistas, cuatro de ellos españoles (Montse 

Bernal, Luci Gutiérrez, José Luis Merino y David Navas-

cues); entre sus clientes están Sappi Fine Paper, The Gap, 

Ryan Adams and the Cardinals y revistas como Vanity Fair 

o The New Yorker. A su lado tenemos a Michel Lagarde, 

director de Studio 002, una agencia que se constituye 

en Burdeos en 1990 y se traslada a París en 1992 con 15 

artistas; actualmente es un complejo configurado por 

tres agencias: Illustrissimo, que representa a 40 artistas, 

ilustradores, tipógrafos y animadores; Agent 002, de ilus-

tración de moda; y Lezilus, especializada en street culture 

y post-graffiti. En total son ochenta artistas, con lo que 

Studio 002 es el grupo más amplio de representación en 

Francia. En él están representados Berto Martínez y Car-

men Huerta. Entre sus clientes están Orange, la Societé 

Générale des Chemins de Fer de France, La Poste, ban-

cos, aseguradoras, y también marcas como Dior, Nike... 

Aparte de esta actividad, Michel hace por propio placer 

las de editor, galerista y marchante de arte original. Tene-

mos también con nosotros a José Luis Merino, ilustrador 

nacido en Barcelona, que empezó su actividad en 1983 y 

ha publicado en La Vanguardia, Público, The New Yorker y 

Wall Street Journal. Trabaja con agente desde 1999, repre-

sentado por Kate.

Bien, pues, para empezar: ¿quién es y qué hace un 

agente?

Kate Larkworthy.— Muchas gracias por haberme invi-

tado; estoy encantada de estar aquí. Lo que un agente 

hace es conseguir que sus artistas trabajen, y trabajen 
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duro y a diario. Les presenta clientes; se desvive por mos-

trar su trabajo; intenta inspirarles para que continúen 

trabajando siempre así, y continúen produciendo obras 

únicas, peculiares, que les definan. Yo también trabajo 

muy duro por y para ellos. Llevo 14 años haciendo esto, y 

todavía me emociono con cada encargo que recibe cada 

uno de mis artistas. Me siento muy orgullosa y es todo 

un honor poder representar a las personas a las que re-

presento, artistas con muchísimo talento, porque yo soy 

alguien totalmente incapaz de dibujar nada. Creo que se 

me da muy bien tratar con las personas, y yo quiero que 

se sientan bien conmigo y con mi agencia, porque hay 

agentes y agencias que son muy rígidos, que son a veces 

demasiado agresivos, y yo quisiera cambiar un poco la 

opinión que se tiene de nosotros. Yo empecé trabajando 

en el mundo de las relaciones públicas, y creo que esto 

me ayudó muchísimo. Empecé en la revista GQ, en el de-

partamento de moda; luego, dentro de ese departamen-

to, me especialicé en relaciones públicas para el mundo 

de la moda. Eso para mí fue clave, porque me enseñó 

cómo tratar con la gente, y cómo mostrar el producto 

siempre con amabilidad, porque la impresión que dejas 

en la gente es crucial: la que dejamos en el cliente, la que 

yo dejo en el artista... Quiero que me tengan siempre en 

mente, quiero que sea una relación muy positiva, y tam-

bién que lo pasemos bien trabajando.

Michel Lagarde.— Como me dedico a lo mismo que 

Kate, posiblemente alguna de las cosas se repita. Inten-

taré explicar cómo trabajo yo personalmente. Mis agen-

cias tienen sede en París. Represento a unos 80 artistas; 

la mayoría son ilustradores, otros se dedican al mundo 

de la animación, el diseño gráfico, y en general a todo lo 

relacionado con imagen para la comunicación. Yo diría 

que mi trabajo se divide en dos partes: la primera, la más 

emocionante, es encontrar nuevos talentos, personas 

que yo pueda representar para que logren tener éxito en 

el mundo de las revistas, las agencias, la comunicación 

en general; la segunda es negociar con el cliente, porque 

evidentemente lo que pretendo es defender siempre 

los derechos del artista, luchar por ellos, y representarle 

como agente para lograr siempre la mejor solución para 

él y para el cliente. También me dedico a la promoción 

del artista, a través de la página web, catálogos, boleti-

nes, visitas que concertamos para enseñar nuestro do-

sier... Hoy por hoy, nuestra principal fuente de contactos 

es Internet. Yo animo a todos los artistas a que creen su 

propia página web; de esta forma, nosotros la enlazamos 

en nuestra web para que la gente los encuentre, y nor-

malmente los resultados son muy buenos.

Moderador.— ¿Cómo configuráis el catálogo? ¿Cuáles 

son los criterios? ¿Gusto personal, áreas de mercado...?

K. Larkworthy.— Creo que, realmente, mis gustos per-

sonales sí que tienen que ver con la elección del catálo-

go; la gente dice que se nota que hay un hilo conductor 

entre los artistas que represento. Si lo que me enseñan 

no me llega, si yo no lo vivo y no lo siento desde el fon-

do de mis entrañas, no va a funcionar. Veo muchos tra-

bajos, veo muchos ilustradores, y si alguien me enseña 

algo muy de alta tecnología, una lata de Budweisser que 

parece de verdad pero que está hecha por ordenador... 

Un trabajo tan realista a mí no me acaba de convencer. 

A mí me gusta que las cosas estén hechas a mano, o lo 

parezcan por lo menos. Soy un poco de la vieja escuela; 

me gusta que los ilustradores pinten, dibujen, que no de-

pendan al cien por cien del ordenador, porque hoy casi 

todo se hace así, y hay mucha gente haciendo las mismas 

cosas. Yo busco algo que a mí me llegue y me emocione. 

Y a veces me equivoco, claro está: hay algo que creo que 

va a funcionar, y resulta que no tiene éxito; la suerte tam-

bién influye. Pero yo quiero algo que a mí me haga sen-

tir bien, que sea representativo de mi agencia, más que 

algo que me pueda dar mucho dinero. Me gustaría que 

volviera esta tendencia a lo artesanal, porque ese look 

fashion de todo lo generado por ordenador estaba muy 

bien en su momento, al principio, pero creo que ahora 

es repetitivo; a mí me cansa bastante, y creo que a los 

clientes también, y que demandan la vuelta a lo hecho a 

mano. También animo a los artistas a que experimenten 

con las tres dimensiones: está bien que se experimente 

con distintos medios. Pero si es todo ordenador al cien 

por cien no me entusiasma.

M.  Lagarde.— La pregunta es cómo escojo a los artis-

tas que forman parte de mi catálogo; pues bien, es una 

mezcla de dos cosas importantes: en primer lugar, mi 

sensación personal tiene mucho que ver, porque yo voy 

a ir a enseñar ese dosier, y con ello estoy también ven-
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diendo mi agencia, y es importante que a mí me guste; 

y por otro lado, las tendencias del mercado, con vistas 

a uno o dos años. Hay cosas que me gustan hoy, pero 

pienso qué ocurrirá en un año o dos, si esto va a seguir 

gustando, porque el mercado está en constante evo-

lución, y las tendencias son siempre diferentes. En dos 

años, por ejemplo, en Francia las tendencias de mercado 

han cambiado muchísimo. Es el caso de las tipografías, 

hechas a mano. En la década de los 90, los ilustradores 

más conocidos eran los que ilustraban libros infantiles, y 

no es lo que pasa hoy; hoy hay muchos nuevos talentos, 

y todo varía a un ritmo trepidante. Y eso es lo difícil: hay 

que estar continuamente cambiando la agencia, adap-

tándose, encontrando nuevos talentos, porque el cliente 

quiere algo nuevo siempre. Es muy difícil en el mundo de 

la publicidad estar trabajando con alguien diez o veinte 

años. En el mundo editorial es distinto, y los ilustradores 

pueden tener una carrera larga con el mismo estilo. En 

comunicación, eso no es posible: tienes que estar cam-

biando continuamente; tienes que mantener tu perso-

nalidad, pero siempre dentro de las nuevas tendencias. 

En resumen: el trabajo del ilustrador que escoja tiene 

que gustarme, pero además tengo que ver que al cliente 

también le va a gustar.

Moderador.— ¿Y qué significa trabajar con un agente 

para un ilustrador?

José Luis Merino.— Para un ilustrador significa liberar-

se de toda la parte del trabajo para la cual la mayoría de 

nosotros no estamos dotados en absoluto, como es pro-

mocionar nuestras ilustraciones, saber vendernos, saber 

pelearnos con los clientes para obtener un precio correc-

to, saber calcular los derechos de reproducción... En fin, 

la mayoría de las cosas que se salen del trabajo real de 

ilustrar. Y está bien que haya una persona que nos solu-

cione todo este tipo de temas, ya que, sin duda, lo hacen 

mucho mejor que los ilustradores.

K.  Larkworthy.— Me gustaría añadir algo. Cuando co-

nozco a un nuevo ilustrador que quiere trabajar conmigo, 

lo principal es que a mí me guste esa persona. No tengo 

tiempo para súper-estrellas, porque en este negocio uno 

puede ser una estrella, y que al día siguiente todo se haya 

acabado. Así que es muy importante tener humildad. Yo 

representé durante unos cuatro años a una persona que 

no había publicado nada hasta que lo conocí, y su carrera 

despegó; no creo que fuera por mí: seguramente hubie-

ra despegado de cualquier forma. Pero se le subió a la 

cabeza, y es lo peor que puede ocurrir. Así que, lo que 

busco son personas modestas, agradecidos, agradables 

y simpáticos. Yo salí del mundo empresarial porque no 

podía aguantar todo aquello. Quiero escoger con quién 

trabajo: tanto al artista como al cliente. Yo puedo elegir, y 

para mí eso es muy importante. Alguien dirá que es una 

tontería, pero no lo es. Quiero disfrutar, y si alguien me 

parece que va a ser difícil, o ya me advierten que ha cau-

sado problemas, voy a reconsiderar trabajar con esa per-

sona. Prescindiría de trabajar de alguien que actúa como 

un divo. Yo creo que siendo modesto y humilde se llega 

mucho más lejos.

Moderador.— ¿Y esa humildad se la pides también al 

cliente?

K. Larkworthy.— Esa es una pregunta difícil. Yo, afortu-

nadamente, disfruto de mucha libertad, y puedo decir: 

«No vuelvo a trabajar con ellos nunca más». En el des-

pacho tengo mi lista negra de gente con la que no quie-

ro trabajar. Pero claro, estamos hablando del cliente. Es 

distinto; muchas veces me tengo que tragar el orgullo, 

me muerdo la lengua, y soy profesional, porque, además, 

como decía también Michel, muchas veces el cliente te 

pone a prueba, e intenta escatimar con los derechos, fijar 

el precio, ser muy agresivo, demostrando que es él quien 

manda. Yo, por suerte, puedo escoger, y si he tenido una 

mala experiencia no repito con ese cliente. Supone mu-

cho esfuerzo, mucha negatividad, y yo no quiero trabajar 

así. No me sucede a menudo, pero cuando sucede me 

afecta, no trabajo bien, me altero y me cuesta conte-

nerme... Es cierto que al final hay que pagar las facturas. 

Pero, en general, soy selectiva y puedo escoger.

Moderador.— ¿Y qué tipo de relación os une? Quiero 

decir, ¿hay un contrato por territorios, por lenguas, es 

distinto en cada caso...?

M. Lagarde.— La mayor parte de las veces, nosotros no 

trabajamos con contrato. No nos lo piden, y creemos que 

lo que es importante al trabajar con alguien es que exis-



69

ta plena confianza entre ambos. Sí puede ser necesario 

cuando es una cuestión que afecta a territorios, aunque 

tampoco es obligatorio; por ejemplo, en Francia no pue-

des tener a dos agentes que te representen en el mismo 

país, pero sí puedes tener agentes en distintos países. En 

Europa hay dos grandes mercados, el de París y el de Lon-

dres. En París se suele cubrir la zona de Francia, España, 

Italia, Bélgica y Suiza, y desde Londres se cubre más la 

otra parte de Europa, como los Países Bajos, y el mercado 

americano, y luego está Japón. Como ilustrador puedes 

tener distintos agentes en distintos países. Por ejemplo, 

Kate y yo compartimos la representación de una artis-

ta, Delicatessen, de Italia; Kate la representa en Estados 

Unidos, y yo en Francia y el resto de Europa. Podemos 

compartir artistas sin necesidad de contratos. Quizá los 

firmemos en el futuro, si nos los piden, pero no es una 

obligación; la única que existe es la de tener una buena 

relación con el artista que se representa: si no te sientes a 

gusto con quien representas, deberías dejar de represen-

tar a esa persona. Quizá Kate sí tiene contratos, no lo sé.

K. Larkworthy.— Es un asunto delicado. Yo sí que pre-

fiero firmar un contrato. Simplemente, porque ahí que-

da claro lo que hace cada cual. Además, un contrato se 

puede rescindir en cualquier momento, o se puede hacer 

por un período de tiempo renovable. Pero así tenemos 

detalladas por escrito cosas tan básicas como los plazos 

y el modo de pago, o cuál será mi comisión, y dejamos 

claro también cuál va a ser nuestra relación. Poner las co-

sas por escrito me parece muy importante. No se trata, 

desde luego, de atar al artista para siempre. Yo tengo una 

obligación para con el artista y él también: yo espero que 

me mande las ilustraciones que va haciendo, para poder 

ir actualizando el dosier con los trabajos que le voy con-

siguiendo, no que se siente a esperar que yo haga todo. 

Me gusta trabajar con artistas de todo el mundo, aunque 

cada vez es un poco más difícil. Ha dicho Michel que la 

confianza es básica, y es así. A mí me encanta trabajar 

con gente que empieza con su carrera en el mundo de 

la ilustración; me fascina. Y es difícil; si empiezas con al-

guien, y luego, cuando ya tiene la carrera más o menos 

consolidada, quiere buscarse un agente en Francia, por 

ejemplo, yo creo que merezco llevarme parte de ese 

éxito, y lamentablemente aquí sí que estamos hablando 

de dinero. Ese agente es alguien que me ha quitado un 

territorio, y yo espero cierta compensación, porque por 

esa persona yo me he dejado la piel y le he creado un 

dosier muy completo; ahora es la gran súper-estrella que 

aterriza allí con todo hecho, y el agente recibe este mag-

nífico dosier sin tener que hacer ningún trabajo. No me 

parece justo. Así que es delicado, pero cada caso es dis-

tinto. Además, cuando hay dinero por medio la gente se 

vuelve loca, es algo comprobado. Hay quien lo entiende 

y hay quien no, y que habiendo firmado un contrato con-

migo, y sabiendo lo que yo espero, finalmente se olvida 

de lo que firmó. Si alguien quiere un agente en otro país, 

a mí no me molesta; yo espero que el artista le diga a ese 

agente: «Habla con Kate, porque considero que ella es la 

responsable de mi éxito, y creo que debe llevarse parte 

de la comisión». No estoy hablando de la mitad ni nada 

así. En algunos casos no se me ha respetado, hay quien 

se va a otro país y ni me nombra ni me respeta, y des-

aparece del mapa. Yo espero un poco de agradecimiento, 

y que esa persona comparta conmigo ese éxito que ha 

logrado gracias a mí. En todo caso, yo no puedo estar en 

todos los sitios, por lo que me muestro bastante abierta a 

que el artista tenga otro agente en otro territorio.

J.  L. Merino.— Yo he trabajado con varios agentes. He 

trabajado con Kate, con Michel y con alguno más, y a 

veces he trabajado con contrato y a veces no, pero está 

claro que siempre tiene que haber un compromiso muy 

claro, esté por escrito o no. Tienes que saber cuáles son 

los límites de la colaboración, qué es lo que tú le das al 

agente a cambio de lo que él te ofrece a ti, y está bien 

que no se traicionen esas cosas para que todo funcione 

correctamente, que las dos partes se vean beneficiadas 

por el trabajo.

Moderador.— Imagino que como ilustrador es fácil te-

ner la sensación de que tienes dos clientes, ¿o tú sientes 

que los agentes van contigo?

J. L. Merino.— Nunca he tenido la sensación de tener a 

dos clientes trabajando con un agente. Hay trabajos que 

son más complicados que otros, sin duda, trabajes con 

agentes o sin ellos, pero, en los casos más graves en los 

que ha habido algún conflicto con el cliente, muchas ve-

ces el agente ha hecho de filtro o ha servido para ponerle 

límites al cliente.
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Moderador.— Y ya que decíamos que la gente se puede 

volver loca con el dinero, ¿cómo os está repercutiendo a 

vosotros la crisis?

K. Larkworthy.— Está habiendo muchos cambios, y te-

nemos que aprender a adaptarnos a ellos. Para mí, se 

trata de encontrar nuevos clientes cuando pierdo una 

revista, un periódico o una agencia de publicidad, lo que 

está pasando con frecuencia últimamente, por desgra-

cia. Están cerrando revistas todas las semanas; en Media-

bistro.com publican el boletín semanal «Revolving Door 

Newsletter», y en él se va contando quién ha perdido su 

trabajo: ahora se están perdiendo trabajos porque el gru-

po Condé Nast ha reducido sus presupuestos. ¿Y qué es 

lo que se reduce en primer lugar? Lo correspondiente a 

la parte artística. Desde los atentados del 11-S, este ne-

gocio no ha vuelto a ser el mismo; 2001 fue un punto de 

inflexión, y desde entonces no nos hemos recuperado. 

Es a causa de muy diferentes razones, pero esta nueva 

situación es terrible, y la crisis está teniendo consecuen-

cias en nuestro oficio. Así pues, lo que yo tengo que hacer 

es buscar nuevos clientes constantemente, y además es 

una cosa que me encanta hacer. Leo todos los periódicos 

y revistas especializadas que puedo, miro revistas de pu-

blicidad, recibo el Women’s Word diariamente...; todo lo 

que pueda hacer para encontrar una nueva empresa, de 

diseño gráfico, editorial, etcétera, que pueda estar intere-

sada en hacer encargos de ilustración. Una gran parte de 

mi labor es actualizar continuamente mi lista de mailing 

con clientes: creo que si pierdes un cliente no te puedes 

quedar lamentándote, tienes que mirar hacia delante 

y continuar. Así que intento que no me afecte la crisis; 

procuro centrarme en el día a día. Pero es un hecho: los 

precios no solo no han subido sino que han bajado, y hay 

revistas que están pagando exactamente el mismo pre-

cio que pagaban en 1994. Lo único que puedo hacer es 

buscar nuevas oportunidades, porque, como dije antes, 

no volvería al mundo de la empresa de ninguna forma. 

Así que para mí la clave está en ser positiva y motivar a la 

gente que trabaja conmigo.

M.  Lagarde.— Yo he de decir que la mayoría de mis 

clientes son agencias de publicidad, y de momento no 

estamos notando excesivamente la crisis; quizá llegue, 

pero de momento no. En el sector de las revistas, sí; en 

1990 teníamos pocas revistas, pero ahora no tenemos 

ninguna. Se están quedando sin dinero, no tienen recur-

sos y no pueden pagar a un agente, y, la verdad, soy bas-

tante pesimista: creo que la ilustración en revistas va a 

terminar desapareciendo. Considero que ya son tiempos 

pasados, y que hay que empezar a pensar de forma dife-

rente, y apuntar a la ilustración para páginas web y cosas 

de este tipo. Lo que sí que funciona bien en Francia es el 

libro infantil; se publican cada año 5.000 nuevos libros 

ilustrados para niños. La semana que viene, por ejemplo, 

se celebra la feria de Montreuil, cerca de París. Este sí que 

es un buen mercado, pero nosotros no trabajamos en él, 

porque no hay el mismo tipo de contratos y no se requie-

re un agente. En cambio, en Estados Unidos sí, es absolu-

tamente indispensable. En Europa, si un ilustrador quiere 

trabajar con una editorial y tiene un agente, normalmen-

te no le van a dar el trabajo, porque piensan que será más 

caro; no les gusta. En Estados Unidos el mercado es muy 

diferente. Kate trabaja con revistas, y nosotros no tene-

mos es posibilidad: solo disponemos de las agencias de 

publicidad para continuar trabajando.

Moderador.— Michel nos ha contado cómo veía él el 

futuro del mercado, ¿cómo lo ve Kate en el ámbito an-

glosajón?

K. Larkworthy.— Yo sigo recibiendo encargos de periódi-

cos y de revistas. Realmente, es lo que paga mis facturas, 

porque son encargos diarios o mensuales, y lucho dura-

mente por conservarlos. En cuanto a Internet, no lo tengo 

tan claro. Sí que se va abriendo negocio, aunque para mí 

poco; no es exactamente lo que más hacemos. No veo 

que haya sido una explosión, y además hay quien cree 

que por ser en Internet se ha de pagar menos, y de hecho 

los precios son menores. Yo creo que el mercado va a con-

tinuar más o menos igual; quizá haya cambios en el mun-

do de las editoriales, pero no puedo hacer una predicción 

de lo que va a ocurrir. Yo intento vivir el presente e ir tiran-

do; encontrar nuevos clientes, ampliar constantemente el 

negocio. Trabajo mucho con empresas de diseño gráfico. 

Con libro infantil no trabajo demasiado, porque en Esta-

dos Unidos suele gustar que el ilustrador ilustre y escriba 

el libro, pero sí que hacemos portadas para libros, como 

novelas. Aun así, yo preveo que eso también va a cam-

biar, porque no se sabe hasta cuándo la gente va a seguir 
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leyendo libros en papel. ¿Van a seguir vendiéndose, va a 

leerlos todo el mundo online? Creo que la clave es poten-

ciar el negocio y pensar siempre en positivo. Por otra par-

te, es importante diversificar mucho la cartera de clientes, 

porque por ejemplo nos ha llegado recientemente un en-

cargo procedente de un bufete de abogados. No lo hubié-

ramos imaginado nunca; además el encargo no nos llegó 

desde una agencia de diseño o publicidad, sino desde el 

propio bufete; no pasaron por ningún otro intermediario. 

Nos ha parecido muy interesante. Yo animo también a to-

dos mis ilustradores a que participen en todos los concur-

sos en los que puedan (Communication Arts, Print Magazi-

ne, American Illustration...); creo que el dinero que cuesta 

participar es mejor inversión que meterlo en hacer algo 

impreso, porque nunca sabes quién va a ver los anuarios 

y las publicaciones de esos concursos, y puedes llegar a 

gente a la que nunca habías llegado. También, claro está, 

mantengo la web actualizada con cosas interesantes; por 

ejemplo, finalmente he sucumbido y ya tengo blog, con 

cosas acerca del trabajo y noticias sobre los ilustradores. 

Es muy importante diversificar, ampliar miras, porque las 

empresas quieren destacar, quieren venderse bien, y la 

fotografía quizá es algo que ya todos conocen, y muchos 

empiezan a apostar por la ilustración, en áreas en las que 

tal vez nunca pensamos.

Moderador.— Para el ilustrador, esos cambios que están 

ocurriendo constantemente ¿hacia dónde crees que nos 

llevan?

J.  L. Merino.— Está claro que está habiendo cambios 

muy importantes en las costumbres de todos: en las de 

los lectores de prensa, por ejemplo. Mucha gente está le-

yendo las noticias online porque Internet es más ágil, es 

más rápida, más interactiva. Posiblemente los lectores de 

los diarios en soporte papel se están reduciendo. No creo 

que esto ocurra con las revistas, que siguen teniendo un 

lugar importante. Por otro lado, también parece ser que 

las inversiones de los anunciantes en diarios y revistas 

están reduciéndose por culpa de la crisis, y sin duda esto 

se verá reflejado en la inversión que hagan estas publi-

caciones en ilustración. No sé muy bien; me gustaría ser 

optimista, pero no sé a dónde vamos a parar. Estamos 

en un momento de cambios enormes, y ojalá vaya bien 

para todos.

Moderador.— ¿Y tú crees que eso te afecta en cuestio-

nes de discurso, estilísticas...? ¿Crees que la propuesta 

que en un momento dado funcione y encuentre un mer-

cado es mantenible, es variable...? Nosotros, como artis-

tas, tenemos que ir reajustando el discurso, creo yo, en 

función del propio momento personal, del contexto en 

el que vivimos, del mercado...

J. L. Merino.— Yo no me he encontrado con eso. No he 

tenido que variar mi manera de trabajar o de pensar un 

proyecto a causa de los cambios del mercado. Es posi-

ble que haya gente que tenga que hacer un trabajo más 

fácilmente comprensible porque el tipo de lector que 

queda en prensa es distinto... Yo personalmente no me 

he encontrado con eso.

K. Larkworthy.— Un ilustrador que trabaja conmigo se 

siente totalmente coartado en su creatividad, y es un 

artista reconocido. Hace bastantes ilustraciones para 

revistas y periódicos, y ya no le dejan ser creativo. Le es-

tán encima constantemente, y le obligan a que sea más 

simple, que no sea conceptual ni narrativo. Es casi como 

si estuvieran atontando al consumidor. Creen que no se 

pueden arriesgar más, no se pueden permitir que los 

periódicos no se lean y que no se vendan, y todo ha de 

ser fácil de entender y sencillo. Así que, en este caso, la 

crisis sí le afecta, porque este ilustrador lo que hace es 

sentarse y dibujar exactamente lo que le están pidiendo 

que haga. Ya no tiene la libertad creativa que tenía antes. 

Cada vez más directores de arte están diciendo lo que 

quieren que el ilustrador haga. Eso le quita vida y dina-

mismo a su trabajo; por tanto, él no está contento y yo no 

estoy contenta, y esto va a llevar a problemas, sin duda.

[Se abre el turno de intervenciones del público]

[Asistente 1]— Kate Larkworthy nos dijo que su expe-

riencia trabajando con el bufete de abogados era inno-

vadora; ¿podría explicarnos un poco más la historia del 

encargo, y qué llegaron a hacer?

K. Larkworthy.— Contactaron con nosotros del departa-

mento creativo de un gran bufete de abogados de Nueva 

York, quizá debido a que la persona responsable de este 

departamento venía del mundo de las publicaciones, de 
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Condé Nast. Es un bufete de abogados bastante conser-

vador, pero en este caso lo que querían hacer era anun-

ciarse para que la gente se apuntase para trabajar con 

ellos, es decir, para contratar a más personas, y el tema 

era la diversidad: querían contratar a mujeres y a perso-

nas de distintas razas. El trabajo era muy interesante, era 

pura ilustración, y allí se explicaba todo: las condiciones, 

lo que pagan, etc. El problema es que querían utilizar ese 

trabajo de forma prolongada, creo que durante tres años; 

ahí tuvimos que negociar un poco. Sacrifiqué parte de lo 

que hago normalmente, y fui un poco más flexible con los 

derechos; aunque de forma dura y responsable, procuré 

aflojar un poco, porque, si no, perdía el trabajo. Lo que no 

aceptaría es que quisiesen comprar todos los derechos de 

forma indefinida. En lo que se refiere al encargo, para la 

ilustradora fue fantástico, era el trabajo de su vida. No por 

el dinero, sino porque era pura ilustración.

[Asistente 2]— En una agencia como Studio 002, que 

representa a ochenta ilustradores, ¿cuánta gente trabaja 

y cómo está repartido el trabajo en la estructura empre-

sarial?

M.  Lagarde.— La agencia está dividida en tres niveles, 

y mi trabajo consiste en encontrar buenos ilustradores 

para cada uno de estos niveles. Después, establecer una 

relación personal con cada uno de los que vamos a repre-

sentar. Da igual trabajar con treinta que con cincuenta: es 

lo mismo. Somos cuatro en el despacho, y tenemos tres 

sitios web. Los otros tres se dedican más a trabajar por 

teléfono con los clientes, y yo me dedico más a actualizar 

los dosieres y a la relación personal con cada ilustrador 

que represento, porque quiero que cada uno de ellos 

sienta que es mi favorito.

[Asistente 3]— Me ha gustado mucho saber que en el 

trabajo de las agencias es importante la relación per-

sonal, y que el gusto personal del agente influye en la 

elaboración del catálogo. Me gustaría saber cómo son 

las comisiones que se llevan los agentes respecto del 

trabajo de los ilustradores en general y qué baremos se 

utilizan para definir esas comisiones.

M. Lagarde.— Es muy sencillo: la comisión es del 30%. 

En Francia tenemos una asociación (Les Agents Associés) 

que marca estas pautas, y está acordado ese porcenta-

je. Creo es la proporción adecuada: si fuese menor, no 

estaríamos motivados, y si fuese mayor, el ilustrador no 

podría vivir. Por otro lado, creo que el ilustrador no debe 

pensar que «le están quitando» un 30% de lo que gana 

por su trabajo, sino que el agente tiene un 30% de par-

ticipación en el trabajo. El agente da valor; es como el 

galerista para el pintor: si es bueno, a través de él puede 

conseguir mejores precios, mayor reputación, más tra-

bajos, más contactos... Lo mismo pasa en el caso de una 

buena agencia de representación: el ilustrador puede 

contar con más encargos y mejor pagados, y concentrar-

se en su trabajo sin tener que perder su tiempo llamando 

a cien personas para concretar una sola cita. Si la relación 

es de confianza, el trabajo será en beneficio mutuo.

[Asistente 4]— Me gustaría saber cuántas nacionalida-

des hay entre los autores que representan ambos, y si 

hay alguna diferencia entre trabajar con un autor espa-

ñol y con los del resto de los países.

K. Larkworthy.— Yo trabajo con ilustradores de todo el 

mundo. Antes, cuando empezaba, la mayoría solían vivir 

en EE UU, y de ellos casi todos en Nueva York, y hoy, de 

los veintisiete que represento solo cinco viven en Estados 

Unidos. Represento a alemanes, españoles, dos japone-

ses... Ya se ha dicho antes: ya no importa dónde vive uno; 

se puede trabajar desde cualquier lugar. Con una de las 

artistas que represento en Tokio, Toko Ohmori, he tenido 

que contratar a alguien que me ayude con la traducción, 

porque no habla inglés; para mí es un gasto extra, pero 

me merece la pena porque quiero representarla. Yo diría 

que no hay diferencia de ilustradores entre países. Quizá 

puedo señalar que los alemanes, cuando me presentan 

su dosier, me traen muchísima variedad de estilos; pare-

ce ser que les enseñan así, porque los directores artísticos 

les piden después que trabajen con el estilo de un autor 

conocido. Esto a mí no me gusta nada, porque yo quiero 

ver su estilo personal, precisamente. Con Japón a veces 

también hay problemas porque no entienden bien el 

tema de los derechos y los contratos; allí muchos traba-

jos se basan en la confianza, en estrecharse la mano; por 

lo tanto, reutilizar una obra hecha en Japón en otro lugar 

es muy difícil de pactar. Yo prefiero evitarlo. El encargo se 

hace, se termina ahí, y ya está. Son distintas maneras de 
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trabajar, pero realmente no hay gran diferencia entre los 

ilustradores de distintos países.

[Asistente 5]— ¿Qué acciones concretas de promoción 

os planteáis cada año? ¿O es un trabajo continuo, de 

relación comercial, boletines, Internet...? Por otro lado, 

los clientes siempre esperan del agente «lo nuevo», que 

les descubran nuevos ilustradores, pero la agencia tiene 

otros ilustradores con una carrera ya mucho más larga, 

con los que tiene un compromiso personal y profesional. 

¿Cómo trabaja la agencia para que la carrera de ese ilus-

trador sea larga y le dure toda su vida profesional?

M. Lagarde.— Esta es la parte más difícil de mi trabajo, y 

es un gran problema. Yo empecé a trabajar con amigos, 

gente de mi misma edad, y ahora me resulta duro a veces 

decirles que no tengo trabajo para ellos. Hay que esco-

ger entre la fidelidad a tus ilustradores o evolucionar con 

el mercado. Mi gusto varía constantemente, y el de los 

clientes también, y la verdad es que no es una situación 

nada cómoda tener que decir a veces «Hasta aquí hemos 

llegado; no tengo nada más para ti».

K.  Larkworthy.— Siempre hacemos un gran mailing 

promocional una vez al año. Este es nuestro mayor tra-

bajo de promoción, y lo enviamos a todos nuestros clien-

tes. Luego hago un mailing muy específico (un «target 

mailing»), que puede estar compuesto por impresiones 

de distintas muestras pensadas concretamente para el 

cliente y sus posibles intereses, y se lo mando por coreo 

postal, con una nota a mano, para que se vea que me 

interesa y que le doy una atención personal. También 

preparamos unos archivos en PDF con el trabajo de la 

agencia actualizado, y los envío, aunque preguntando 

siempre si desean recibirlo. Hay que pensar que los di-

rectores artísticos de los clientes para los que trabajamos 

reciben miles de e-mails a diario relacionados con su tra-

bajo, y yo creo que por respeto debemos preguntárselo: 

si les interesa, si lo prefieren por correo electrónico o por 

correo postal... Creo que es una señal de cortesía y que lo 

agradecen. Lo que interesa es que te tengan en mente. 

Por eso creo que la postal es ideal, porque la pegan en 

la pared del despacho; pero si mandamos un calendario 

o un póster enorme eso dificulta las cosas; las oficinas 

son cada vez más pequeñas. Yo dedico mucho trabajo a 

esto: hago muchos mailings, concierto citas siempre que 

puedo... Me gusta trabajar cara a cara con la gente, pero 

parece que a la gente ya le da pánico recibirte, y cuando 

llamas se asustan. Estamos todos encerrados con el or-

denador, y creo que esa es la parte negativa de Internet. 

Yo apuesto mucho por el toque personal; me encanta ir 

a verles, y les ‘soborno’ con una caja de bombones, para 

que por lo menos me escuchen durante diez minutos.

[Asistente 6]— Ya que el trabajo de ilustradores y agen-

tes se limita a la inmediatez del encargo sobre el que es-

tán trabajando, ¿se han planteado alguna vez —y esto 

va también para los ilustradores— prolongar la vida de 

ese trabajo fomentando lo que podría ser el coleccionis-

mo de originales de ilustración? Cuando presentaban a 

Michel decían que también es galerista y marchante de 

originales, con lo que parece que ya está un poco en esta 

onda...

M.  Lagarde.— Una buena pregunta. ¿Cómo podemos 

promover la ilustración fuera del propio mercado? Pode-

mos hacer exposiciones, publicar catálogos... Yo procu-

ro organizar dos o tres exposiciones al año, unas veces 

colectivas y otras de un único autor, pero esto requiere 

tiempo y esfuerzo. En todo caso, considero una parte 

importante de mi actividad publicar algunos libros y or-

ganizar exposiciones, para que el público recuerde la his-

toria de la ilustración. A mí me interesa mucho el pasado; 

trabajo con el presente, pero me estoy fijando mucho en 

la ilustración de todo el siglo xx. Cuando sea viejo y esté 

harto del mercado espero poder montar una exposición 

con todos los artistas a los que he representado.

K.  Larkworthy.— Estados Unidos es muy diferente de 

Europa. En mi país, lamentablemente, las exposiciones 

no interesan demasiado. Yo me dedico a trabajar con el 

ilustrador la parte comercial e intento que eso sí tenga 

una larga vida. Si organizara una exposición, me temo 

que no iba a ir mucha gente. En Nueva York eso no es tan 

popular. Si la gente no va a un cóctel, ¿cómo va a ir a una 

exposición? Eso se lo dejo a los galeristas, y si el ilustrador 

lo quiere hacer, y algunos lo hacen y consiguen vender 

muy bien, es una vía que me parece muy interesante. Por 

mi parte, pero creo que ya tengo bastante trabajo con la 

parte comercial. Quizá un día tenga yo una galería; po-
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dría ser. Pero no creo que hacer exposiciones para mis 

clientes o para el público general despierte mucho inte-

rés en mi país, aunque sé que aquí es diferente.

J. L. Merino.— En mi caso, en realidad, como mi trabajo 

desde hace unos años es digital, el original ha desapa-

recido prácticamente de mi portafolio. Hay maneras de 

solucionar este problema, con impresiones de alta de-

finición, por ejemplo, pero es un mercado en el que no 

he entrado nunca. He participado en alguna exposición, 

pero realmente me siento más un ilustrador comercial 

que está trabajando en su estudio y que vende su tra-

bajo a publicaciones o a agencias; en este mundo más 

cercano al arte no he entrado nunca, aunque no es que 

no me interese.

Anexo 10
Coloquio «Prensa y edición: globalización 

y nuevos medios»

Transcripción del coloquio organizado dentro

del programa de las XVI Jornades d’Il·lustradors, 

promovidas por APIC (Associació Professional 

d’Il·lustradors de Catalunya)

Aula del Centre de Cultura Contemporània de Barcelo-

na, 22 de noviembre de 2008 

Participantes:

Ulises Culebro

Alejandro García Schnetzer

José Antonio Millán

Moderador: Henrique Torreiro

Moderador.— FADIP, la Federación de Asociaciones de 

Ilustradores Profesionales, ha puesto en marcha este año 

el proyecto del Observatorio de la Ilustración Gráfica, que 

tiene entre sus objetivos elaborar un informe anual sobre 

la situación de la profesión —informe avalado por una 

comisión de veinte profesionales— y también materiales 

para el estudio y el análisis de la realidad económica de la 

industria. Creemos desde FADIP que es necesario enten-

der cómo está estructurado económicamente el ámbito 

de trabajo del ilustrador, cómo «funciona» el negocio en 

el que está inserto, para poder atajar los problemas pro-

fesionales. Esto significa entender tanto los costes reales 

del trabajo del ilustrador, a menudo infravalorados por él 

mismo, como los costes que implican los productos en 

los que se incluye la ilustración. 

En el caso que hoy nos ocupa, la edición de libros y 

la prensa, este conocimiento tiene por fuerza que estar 

atento a los cambios que se están produciendo, y que 

pueden ser cruciales para el futuro de la profesión. No 

solo la crisis económica imperante, que ya está teniendo 

consecuencias también para los ilustradores en sus rela-

ciones laborales, sino la influencia de las nuevas dinámi-

cas comerciales de producción y distribución, y, natural-

mente, la de las nuevas tecnologías. 

De todo esto trataremos en esta mesa redonda, para 

la cual contamos con tres personalidades que sin duda 
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arrojarán luz sobre estos asuntos. Cada uno de ellos hará 

una breve intervención inicialmente, y después comen-

zaremos un pequeño debate que abriremos a las inter-

venciones del público en la parte final.

Ulises Culebro (México, 1963) es ilustrador, diploma-

do en Artes Plásticas y Diseño Gráfico por la Universidad 

UNAM de México DF. Fue fundador en 1984 del diario La 

Jornada (México), donde también trabajó como ilustra-

dor. Sus trabajos han aparecido en cabeceras tan presti-

giosas como el New York Times, así como en publicacio-

nes de México, España, Francia, Polonia y Sudamérica. Ha 

sido galardonado con más de 60 premios y distinciones. 

Actualmente es jefe de ilustración del diario El Mundo 

(Madrid), donde publica desde 1991.

Alejandro García Schnetzer (Buenos Aires, 1974) es 

editor y traductor. Estudió Edición en la Universidad de 

Buenos Aires y cursó el posgrado en Técnicas editoriales 

de la Universidad de Barcelona. Fue docente en ambos 

centros. En 2000, Fondo de Cultura Económica publicó 

su traducción anotada de la Carta sobre el comercio de 

libros de Denis Diderot, prologada por Roger Chartier. 

Desde 2004 trabaja como director de colecciones en Li-

bros del Zorro Rojo, cuyo catálogo se ha especializado en 

el desarrollo y la publicación de obras ilustradas.

José Antonio Millán (Madrid, 1954) es escritor, y ha 

publicado poesía, novela, literatura infantil y ensayos. 

Profesional de la edición y la edición electrónica, está 

especializado en lingüística y nuevas tecnologías, y ha 

dirigido proyectos de investigación, de publicación y do-

centes; ha sido y es asesor de numerosas instituciones en 

relación con todos estos temas. Es autor, entre otros mu-

chos libros, de La lectura y la sociedad del conocimiento 

(Federación de Gremios de Editores de España, 2001).

Ulises Culebro.— Primero, quiero agradecer a FADIP, 

APIC y la conjunción de organismos que están gene-

rando unos puntos de encuentro de interés común en 

torno a una profesión que tiene muchas caras, muchas 

facetas distintas. En el caso que hoy nos ocupa nos pi-

den que hablemos del mercado global, la globalización. 

Y, francamente, no sé qué decir. No termino de entender 

exactamente si esto tiene una forma definida. Para mí 

la globalización empezó cuando un grupo de señores 

empezaron a perseguir mamuts, cruzaron el estrecho de 

Bering y pasaron a la otra parte del globo; de repente, 

descubrieron que estaban en otro lado, y empezaron a 

darse cuenta de que en muchas partes pasaban cosas 

que podían ser diferentes. El término moderno de «glo-

balización», a mi modesto entender, quiere decir que 

probablemente ciertos avances tecnológicos hacen que 

nosotros tengamos acceso a mayor información en más 

lugares. Quizás podríamos entenderlo como la ubicui-

dad y la simultaneidad; todas las cosas que pasan en un 

mismo momento. Yo creo que es un fenómeno relativa-

mente reciente, porque el invento de Internet es de an-

tes de ayer, y nos tiene un poco confundidos y mareados. 

De pronto, nos encontramos con movimientos que son 

«antiglobalización», cosa que tampoco puedo entender: 

si no entiendo bien lo que es la globalización, en toda 

su dimensión, la antiglobalización la entiendo menos, 

porque me recuerda un poco a las fiestas de mi pueblo, 

donde, con los ojos vendados, vas pegándole palos a una 

piñata, y estás como pegándole al aire. Es como querer 

atacar un fenómeno que en sí mismo es un elemento 

imparable, porque es un elemento orgánico de hiperin-

formación donde ni la represión política ni las directrices 

estatales pueden frenar esta especie de resquicios don-

de podemos pasar a tener conocimiento.

También se plantea como una amenaza; casi pensa-

mos que es una amenaza a nuestra identidad cultural el 

hecho de que estemos expuestos a modas que vienen de 

fuera, a toda una serie de elementos (y, en el caso que nos 

ocupa, elementos visuales como tradiciones) que nos es-

tán contaminando. Empieza a generarse una especie de 

pluralidad de lenguajes que nosotros estamos intentan-

do descubrir lo que significa; es como un experimento. 

A mí me parece muy interesante, porque, lejos de des-

dibujar la identidad del discurso gráfico y del lenguaje 

visual local, lo refuerza. Es decir, con la mayor difusión del 

trabajo profesional de ciertos grupos sociales, nosotros 

vemos que tiene una identidad muy definida; podemos 

hablar de que tenemos un diseño catalán, podemos pen-

sar que hay ilustradores valencianos, que tienen un cier-

to tipo de forma de ser, de trabajar; la escuela francesa, 

la línea clara belga... Esos elementos que conforman una 

cierta tendencia gráfica, aunque se compartan, siguen 

teniendo esa identidad, y surgen nuevos estilos. 

En el caso de la prensa, nosotros trabajamos de ma-

nera diferente a las editoriales; hacemos como un «menú 

del día» en el que hay que cambiar los platos a diario. 
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Para este tipo de cosas, no podemos trabajar con pinto-

res renacentistas que tardan un mes en hacer una pieza, 

sino que, en realidad, lo que buscamos son comunicado-

res que con su dibujo nos puedan transmitir conceptos, 

que es algo muy importante. Por fortuna, además, noso-

tros contamos con un equipo de gente que tiene un gran 

talento; es decir, que, aparte de decir cosas, las dicen con 

unos niveles de creatividad, de genialidad y de personali-

dad muy elevados, de forma que no parece que lo hayan 

hecho en una sentada, sino que lo hayan trabajado más 

tiempo. Mi trabajo tiene una doble vertiente, como ilus-

trador y como editor de ilustradores. Como ilustrador, yo 

tengo un problema visual y lo intento resolver lo mejor 

que puedo, con el tiempo que tengo y de acuerdo con mi 

propia capacidad; es casi un pequeño problema mate-

mático; me meto con eso, lo resuelvo, y el resultado para 

mí es siempre impredecible. Yo solo sé que tengo que re-

solverlo, y cuando creo que lo he terminado es cuando lo 

entrego. Y con respecto a los otros dibujantes, la tenden-

cia normal de los editores es establecer toda una serie 

de límites en torno a los cuales el dibujante se tiene que 

mover para trabajar. Después de observar, he descubier-

to que, en vez de imponer una serie de límites para que 

la gente trabaje, es más fácil crear trabajos a la medida 

de los dibujantes. Con el tiempo, me he dado cuenta de 

que la mejor manera de poner a trabajar a los mejores 

dibujantes que han estado próximos a nosotros era en-

tender qué era lo que a ellos les gustaba más hacer, qué 

es lo que mejor les salía, y crear un trabajo a su medida. 

De esa manera, ellos trabajan con gran comodidad, y lo 

resuelven con mayor rapidez y eficacia. Eso supone, de 

antemano, una cierta actitud «humilde» por parte del 

editor: intentas que una persona en la que tú confías ex-

prese lo que tiene dentro para interpretar un problema 

de comunicación. Eso nos ha dado, con el tiempo, una 

experiencia más positiva, porque los dibujantes se sien-

ten cómodos y lo hacen mejor. Uno lo único que tiene 

que hacer es una función de regulación. 

Yendo hacia la situación actual de nuestro sector, 

pienso que todo este trabajo, que es un trabajo de crea-

tividad y de comunicación, está viviendo un momento 

de contracción de mercado. En el mundo de la prensa, 

que es un mundo bastante lábil, estamos empezando a 

vivir un recorte de presupuestos, porque hay una caída 

de publicidad. Eso provoca directamente que se reduz-

ca la cantidad de trabajo que se encarga: nos llaman 

nuestros jefes y nos dicen que tenemos que encargar 

menos dibujos porque tenemos menos presupuesto; 

que tenemos que intentar contraer las tarifas que se 

están pagando, porque no podemos pagar tanto. Des-

cubrimos que en este momento hay una contracción 

prematura con respecto a lo que está pasando en otros 

sectores, donde probablemente pase más tarde; por 

ejemplo, en editoriales, que tienen tendencia a planear 

sus producciones cada año. Será una época en la que 

no habrá tanta producción en papel. Por el contrario, yo 

pienso que los que ya hemos vivido crisis en otros paí-

ses vemos que esto es una situación temporal, y hay que 

hacerse a la idea de que uno tiene que diversificar sus 

opciones. Muchos de nuestros colaboradores, sabiendo 

por supuesto que van a tener algo menos de trabajo, lo 

que han hecho es buscar trabajo también en otras cosas: 

en otras editoriales, en otro tipo de sectores... Nosotros 

adoptamos como política tener una serie de ilustradores 

fijos, nuestra «guardia fiel de dibujantes», a los que les 

garantizamos una determinada cantidad de trabajo. La 

gente joven flotante con la que estábamos empezando 

a ensayar son los primeros a los que dejamos de encar-

garles, para mantener un cuerpo sólido de dibujantes 

para esta etapa de crisis, de forma que cuando vuelva a 

abrirse el gasto presupuestario y la posibilidad de encar-

gar más cosas podamos contratar más. Pero procuramos 

siempre tener una pequeña parte de dibujantes flotan-

tes que van a dar un cierto oxígeno y que van a alternar 

con dibujantes que tienen más experiencia. 

Las situaciones de crisis siempre son negativas, pero 

al mismo tiempo creo que impulsan la creatividad. Es 

como una paradoja: casi siempre las mejores tendencias 

gráficas surgen en momentos de crisis. Quizás es que hay 

una necesidad de expresar más cosas, o quizás hay más 

cosas que decir, y por eso casi siempre son los espacios 

emergentes los que están produciendo ciertas nuevas 

tendencias. Pasa con lo que estamos viendo que hacen 

en países latinoamericanos, en países del Este o en países 

que tienen otro tipo de crisis; por ejemplo, en Asia, que 

están intentando hacer una revisión de sus propias tradi-

ciones con una vocación bastante moderna. A mí eso me 

parece digno de atención, pero todavía no podemos dar 

un diagnóstico, puesto que nosotros vivimos pensando 

en que nuestras empresas o nuestros grupos son como 
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un micromundo que nos da la explicación de lo que está 

sucediendo, pero mientras nosotros estamos contra-

yendo un poco nuestra producción creativa vemos que 

están surgiendo un montón de pequeñas revistas y pu-

blicaciones de gente joven que está sacando propuestas 

muy modernas y novedosas que también son muy inte-

resantes, y que de alguna manera nosotros tendríamos 

que ver de qué forma podríamos también incorporar a 

nuestro trabajo como editores de ilustración. 

En términos generales, esta es una visión de lo que 

yo creo que es el trabajo de la prensa en el momento en 

que estamos: de crisis; un momento en el que nos tene-

mos que preparar para trabajar dentro de unos años con 

mucha más fuerza. Creemos que la vanguardia gráfica 

se está haciendo en los medios de comunicación. Des-

de hace mucho tiempo siento que las aportaciones más 

interesantes se hacen en los medios de publicación es-

critos y no en las galerías. Yo creo que es el lenguaje que 

ha dinamizado más la cultura visual, que después se va 

extendiendo a otros soportes. Es un paso en donde se 

encuentran propuestas más arriesgadas y más interesan-

tes desde el punto de vista de búsqueda que lo que se 

hacía antes con el arte tradicional.

Alejandro García Schnezter.— Muchas gracias a APIC y 

a FADIP por la invitación. Leeré un texto titulado «Caras 

y cruces del libro».

En 1769 el filósofo David Hume tenía cincuenta y 

ocho años y era uno de los escritores más célebres de 

Europa. Entre las muchas cartas que recibía, cierto día 

encontró una del editor William Strahan donde éste 

le proponía que escribiera una nueva obra. Escrito por 

Hume y editado por Strahan, el proyecto se auguraba 

como un éxito comercial. Hume, sin embargo, contestó: 

«Debo declinar no sólo esta oferta, sino cualquier otra 

de índole literaria. Y esto por cuatro razones: estoy de-

masiado viejo, demasiado gordo, demasiado perezoso y 

demasiado rico».

Demasiado rico. Por supuesto no era esa la condi-

ción general de los creadores en el siglo  xviii. La rique-

za de Hume, en tanto escritor, era excepcional, pero en 

parte obedecía a una circunstancia que la había hecho 

posible y que aún tardaría en forjarse en el resto de Eu-

ropa. Me refiero a la posibilidad de que ciertos escritores 

aspiraran a vivir, bien o mal, de su pluma, sin depender 

exclusivamente de la retribución del mecenas, del esta-

mento personal o de otras ocupaciones.

¿Qué había cambiado entonces para que ello fuese 

posible? Desde la segunda mitad del siglo xviii y a lo largo 

de todo el siglo xix se sucedieron en Europa vastos des-

plazamientos demográficos del campo a la ciudad como 

consecuencia de la industrialización. Los avances en ma-

teria de educación, implementados para el control social, 

incorporaron nuevos públicos a los ya existentes. Especí-

ficamente: mujeres, niños y obreros. Esta nueva configu-

ración del mercado lector originó una demanda inédita 

de lo impreso que propició gradualmente dos fenóme-

nos: por una parte la autonomía del editor respecto de 

sus otras ocupaciones tradicionales, como la de librero o 

impresor; y por otra, la profesionalización del autor.

He hecho esta introducción para ilustrar el modo 

en que los cambios en el mercado lector han modifica-

do históricamente las prácticas del oficio editorial y de 

la producción autoral. Cambios que cuentan con otros 

antecedentes como el que supuso, a partir de la alta 

Edad Media, el paso de la lectura en voz alta a la lectura 

silenciosa o, ya en el Renacimiento, el paso de la lectu-

ra intensiva sobre unos pocos textos a otra extensiva y 

desacralizada.

Si el mercado de la lectura cambia en la medida que 

cambian sus prácticas de lectura, será necesario enton-

ces identificar cuáles son las fuerzas que actualmente 

condicionan dichas prácticas para inteligir cómo se 

transcriben en el mercado de la lectura.

En nuestros días, la lectura tradicional padece una 

crisis profunda. Esto se debe, en gran parte, a la pérdida 

en la capacidad de influencia de las instituciones en lo 

que se refiere a la difusión de la lectura como principal 

vehículo de culturización (por no hablar de la escritura, 

su actividad históricamente asociada). El aumento del 

iletrismo entre la población alfabetizada es una de sus 

consecuencias; la pérdida de los repertorios textuales 

y la anarquía de la lectura, también. Recordaremos, en-

tonces, la presunción que Roland Barthes aventurara en 

1979: «la lectura como actividad se retrotrae al tiempo 

que la lectura como operación se universaliza». 

Al igual que en el pasado, esta nueva redefinición de 

las prácticas del mercado lector, afecta a la actividad edi-

torial en su conjunto.
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Como señala Armando Petrucci (y como ningún 

librero desconoce), el lector actual se comporta en el 

mercado del libro de modo desordenado e imprevisible: 

compra y no compra, elige y no elige, se deja seducir por 

una reducción en el precio, luego por la presentación 

gráfica, se conduce manipulado por el bombardeo pu-

blicitario, sigue unas modas, y enseguida las abandona 

por otras. Sólo en el grupo de los lectores experimenta-

dos sobreviven gustos más o menos estables, pero por 

su número dentro de la sociedad, estos lectores no inte-

resan demasiado a los patronos de la industria editorial. 

Esa industria editorial que, a su vez, ya no está en manos 

de agentes culturales sino de agentes económicos. Re-

cordemos que el 80% de la oferta editorial proviene de 

los grupos editoriales.

Podríamos resumir la relación entre el mercado y 

la producción como una superposición caótica que se 

retroalimenta. Armando Petrucci lo ha razonado lúci-

damente: Por una parte, una demanda variable y frag-

mentaria; por otra, una oferta que ha enloquecido y que, 

carente de un marco de referencia a la hora de organizar 

su producción, ofrece productos de triviallitteratur y clá-

sicos en ediciones de bolsillo, instant-books periodísticos 

de pésima elaboración y ensayos filosóficos, recopilacio-

nes de chistes y novela negra, ciencia ficción y poesía, 

todo de modo indiferenciado, sin que el sello editorial ni 

el aspecto comercial, ni sobre todo el precio sirvan para 

discriminar el amasijo de libros diariamente producido. 

Para analizar este fenómeno que agrede a toda la ca-

dena de producción, es necesario comprender en primer 

lugar la doble naturaleza del libro y así identificar las dos 

posibles orientaciones que pueden seguir las empresas 

editoriales respecto del mercado; orientaciones cuyos 

extremos, como indica Pierre Bourdieu, no se alcanzan 

nunca y que van de la sujeción plena y cínica a la deman-

da hasta la independencia absoluta respecto de las exi-

gencias del mercado. 

Como si se tratara de las dos caras de una misma 

moneda, todo libro es un bien simbólico y una mercan-

cía. Un bien simbólico en virtud de su significancia, y una 

mercancía por su condición crematística. Bertolt Brecht 

razonó admirablemente esa doble faceta del libro, al de-

finirlo como «la sagrada mercancía».

El desarrollo y la comercialización de «la sagrada 

mercancía» supone una inversión, una estrategia para 

recuperarla y, llegado el caso, obtener beneficios que 

permitan reiniciar el ciclo: inversiones, recuperación, be-

neficios, inversiones, recuperación, ad nauseam.

En la medida en que las empresas aspiran a una re-

cuperación «rápida» de las inversiones, se obligan a de-

sarrollar productos que atiendan a demandas preexisten-

tes. Operan en el presente con libros cuyo ciclo de vida es 

corto. Como no podría ser de otro modo, la identificación 

de las apetencias del mercado (o la implantación de otras 

nuevas), requiere costosas inversiones en marketing y pu-

blicidad, a fin de minimizar las incertidumbres, fomentar 

el consumo y así recuperar aceleradamente las inversio-

nes y maximizar las ganancias. Orientadas al polo eco-

nómico, estas empresas privilegian ante todo el carácter 

de mercancía del libro y desarrollan estrategias dirigidas 

a explotar sus características más comerciales. Bajo este 

paradigma, los actores de la industria del libro ven modi-

ficados radicalmente sus roles. La figura del autor como 

creador singular no es determinante, pues lo que se ne-

cesita, en realidad, son profesionales capaces de producir 

o reproducir formas inmediatamente exitosas. La figura 

del editor también se desvirtúa; su autonomía se anula 

en la medida que su labor se encuentra supeditada a las 

directrices del departamento comercial. Los canales de 

venta más propicios, y en consecuencia aquellos que se 

privilegian, son los que mejor se adaptan a las estrategias 

del consumo masivo: supermercados y grandes superfi-

cies. El ciudadano, concebido como cliente.

En otro extremo, las empresas que asumen el riesgo 

inherente a las apuestas culturales y que, careciendo de 

un mercado presente para sus desarrollos, se orientan a 

la creación de una demanda futura, a la acumulación de 

capital simbólico o, como prefiere Marx, «de plusvalía se-

mántica». No nos engañemos, también estas empresas 

pretenden recuperar sus inversiones y obtener bene-

ficios pero, a diferencia de las otras, aceptan la incerti-

dumbre de que suceda en el largo plazo. Al considerar 

al libro ante todo como un bien cultural, sus estrategias 

están orientadas a la publicación de obras perdurables 

que construyan en el tiempo un fondo editorial, es de-

cir: obras que consigan ventas constantes en el curso de 

los años. Bajo este paradigma, la figura del autor no es 

sustituible, es única, se funda en su singularidad, singu-

laridad capaz de validar la obra en el mercado. En lo que 

respecta al editor, éste cumple con su antigua tradición 
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de arrojar botellas al mar, confiando en que algún lector 

las encontrará. Por lo tanto se trata menos de atender 

clientes que de encontrar y formar lectores futuros.

Por supuesto la realidad establece matices, variacio-

nes, y las orientaciones absolutas hacia un polo u otro 

son inalcanzables. Ninguna editorial podría sobrevivir 

publicando solamente libros de alta rotación ni, mucho 

menos, publicando libros que demoraran años y años en 

agotar su primera tirada. Todo sello necesita apropiarse 

de capital simbólico para ser reconocido como editorial, 

todo sello necesita obtener beneficios económicos para 

subsistir.

En cualquier caso, para establecer la orientación de 

una empresa hacia el polo económico o hacia el polo 

cultural, es menester analizar el conjunto de su oferta 

editorial, entrever el grado de avidez con que opera en 

términos generales y el nivel de riesgo que asume en 

sus inversiones. El análisis de cualquier catálogo permi-

te distinguir la relación de convivencia entre obras de 

venta rápida y lenta, libros de mayor o de menor obso-

lescencia.

Considero que los ilustradores que recién se inician, 

en tanto futuros autores, y actores de esta industria, no 

deberían ignorar esta realidad. Creo que es vital para el 

ejercicio de su profesión conocer de antemano las filoso-

fías con las cuales se conducen las empresas editoriales, 

a fin de reconocer el grado de subordinación o de auto-

nomía respecto del mercado que se concederá a su tra-

bajo, la indiferencia o el reconocimiento hacia su labor.

Quisiera ilustrar estas realidades disímiles con dos 

ejemplos extremos.

Pensemos en los libros de la muñeca Barbie y su no-

vio el muñeco Ken. Pues bien, ignoramos quiénes son los 

autores del texto y las ilustraciones. En lo que respecta al 

trabajo de éstos, toda subjetividad está anulada. Su tra-

bajo opera en función de ciertas pautas gráficas y textua-

les establecidas por los departamentos de investigación 

y de marketing. Lo sabemos: con la unidad de negocios 

Barbie, ellos aconsejan (y sus consejos son órdenes) re-

producir pautas socialmente incorporadas por el consu-

midor: la juventud como valor social, la felicidad material; 

niveles de comprensión rayanos en la estupidez. Y dado 

que el libro se publicará en mercados transnacionales, la 

implementación de códigos estandarizados. El texto y 

la ilustración son lógicamente meros instrumentos que 

operan en función de la estrategia comercial.

En lo que atañe al polo cultural, podríamos pensar, 

por ejemplo, en los primeros trabajos que realizaron 

conjuntamente Héctor Oesterheld y Alberto Breccia. Sus 

libros demoraron años en agotar las primeras tiradas. No 

eran libros que se publicaran para atender a una deman-

da preexistente, porque nadie demandaba el trabajo del 

joven Oesterheld ni del joven Breccia. Y sin embargo sus 

obras actualmente siguen reimprimiéndose y suponen 

una de las claves para entender la evolución del cómic en 

el siglo xx. Así como el mercado tampoco demandaba, en 

su momento, La interpretación de los sueños de Sigmund 

Freud, piedra angular del pensamiento psicoanalítico, 

que apenas vendió 350 ejemplares en los primeros seis 

años, ni Economía y sociedad de Max Weber, el trabajo 

más influyente de la sociología moderna, que demoró 

veinticinco años en vender 2000 ejemplares.

Como he dicho antes, la realidad establece innume-

rables matices. Y los ilustradores y editores no nos deba-

timos a diario entre ignorar o vigilar obsesivamente al 

mercado. No es a cara o cruz. Solo que la cruz y la cara, de 

un modo u otro, están siempre. 

Fernando Pessoa dejó escrito en su poema Tabaquería:

Me encuentro dividido entre la lealtad que debo

a la tabaquería de enfrente, como cosa real por fuera,

y a la sensación de que todo es sueño, como cosa real 

[por dentro.

Entre el sueño y la tabaquería, así discurre nuestro 

trabajo.

Un editor es su catálogo. Del mismo modo, un ilus-

trador es su repertorio. Creo que en uno y en otro caso, 

las únicas obras que merece la pena acometer son aque-

llas que refuerzan, durante su ejecución, la sensación de 

libre albedrío. Cuando llegue el momento de decir: «Ma-

dre de Cartago, devuelvo el remo», como los marineros 

cartagineses en la hora del naufragio, ojalá que nuestras 

obras traduzcan la lealtad hacia el sueño.*

* Véase bibliografía al final de este anexo
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José Antonio Millán.— Es un placer para mí estar aquí. 

Yo no soy ilustrador (aunque he ilustrado una obra, lo 

cual no sé si me daría derecho a formar parte de la aso-

ciación), pero sí que he sido ilustrado y muy bien ilustra-

do por gente que, además, está en esta sala. Es decir, me 

siento como en casa. Lo que voy a contaros aquí es algo 

que tiene que ver básicamente con mi experiencia per-

sonal como creador desde el punto de vista, por enun-

ciarlo de una forma esquemática y un poco cruda, de un 

creador que se expone en el mercado, con la intención 

de que el mercado le localice y le compre, le contrate o le 

dé este tipo de tratos que se suelen dar. La herramienta 

que yo uso, y es lo que quiero contaros —porque quizás 

desde vuestras experiencias y necesidades, muy distin-

tas a las mías, podéis sacar alguna utilidad—, es el uso 

que se hace de una página web personal. La ventaja de 

este momento es que, a diferencia de hace veinte años, 

cuando tenías que tener toda una revista o un periódi-

co, o imprimir folletos, para darte a conocer, hoy en día 

tenemos medios que, incluso desde el punto de vista pu-

ramente gratuito, pueden hacer que seas conocido y te 

permiten hacer toda una serie de operaciones. 

Mi página personal es www.jamillan.com, un domi-

nio personal que ya tiene mi nombre. Desde esta página 

yo gestiono dos tipos de contenidos: por una parte, con-

tenidos textuales (artículos, novelas, poemas, etc.), y por 

otra contenidos gráficos, que es a lo que me voy a referir 

más, por estar más cerca de vuestro oficio. Desde mi pun-

to de vista, una página personal debe ser localizable —y 

esto es importante— no solamente por la gente que me 

busque, sino sobre todo por la gente que no me busque. 

Es decir: si cualquiera de vosotros crea una página perso-

nal con su nombre y luego alguien introduce su nombre 

en un buscador, obviamente, llega hasta la página. Yo lo 

que quiero es que gente a la que le interesan aquellos te-

mas sobre los que yo trabajo llegue hacia mí. En el mun-

do de Internet hay un principio general muy interesante 

y muy real: que para recibir hay que dar. Mi táctica es, 

sencillamente, colocar en línea una gran cantidad de co-

sas, algunas de las cuales son productos míos textuales 

o gráficos sobre los que ya he trabajado y que han sido 

publicados en distintas modalidades, y en segundo lugar 

cosas en las que estoy trabajando o en las que quiero tra-

bajar. Puedo colocar artículos que son en potencia libros, 

reportajes fotográficos que podrían dar lugar también a 

libros, o salir en revistas... Lo voy colocando en línea, y, 

de esa forma, lo que consigo es que las personas que se 

interesan por temas sobre los que yo voy trabajando des-

de un punto de vista del puro capricho, de las cosas que 

me van gustando, me encuentren. En mi web —que ya 

es antigua, con lo que las cifras que voy a dar indican una 

dedicación muy larga—, puedo tener unas 1.300 páginas 

y unas 3.000 fotografías e ilustraciones de tipo variado, 

entre las cuales hay una serie de cuestiones a las que me 

he dedicado, que son de tipo único, es decir, que no se 

encuentran en ningún otro lugar. 

Un ejemplo para que se vea de qué estoy hablando. 

Hay reportajes que pueden ir desde medianeras arqui-

tectónicas hasta construcciones en piedra seca en el 

Empordà, las maravillosas pietre paesine —estas piedras 

renacentistas que fingían ser paisajes—, hasta bases de 

datos sobre señalética. Una serie de cosas que yo he ido 

trabajando y colgando en la red en la medida en que se 

iban acabando e iban teniendo cierta individualidad. 

Cuido el sitio web, de forma que esté bien indizado y que 

los buscadores lo encuentren, y es como una red lanza-

da, en la cual, cada cierto tiempo, recibo propuestas, ya 

sea de venta de imágenes, de republicación de artículos 

o de conversión de alguno de estos reportajes en libros. 

Como digo, es una red, y lo que quiero es ser visible. 

Quiero trabajar en lo que me gusta; lo hago, lo publico y 

lo lanzo, y voy recogiendo. No vivo de esto, todo hay que 

decirlo. Pero cada vez voy viviendo más de ello. 

La segunda parte es cómo protejo yo estos elemen-

tos que he puesto en línea de forma abierta, porque, ló-

gicamente, como digo, mi interés es venderlos, que se 

publiquen en periódicos o revistas, o en forma de libro. 

Aquí entra la cuestión de los derechos. En la página prin-

cipal de mi sitio —y por tanto, a efectos legales, válido 

para todo su contenido, para todo lo que cuelga de la 

raíz jamillan.com— tengo una advertencia legal que dice 

que mis contenidos de todo tipo se ajustan a una licen-

cia Creative Commons. Voy a resumirlo muy brevemente: 

las licencias son una alternativa al «Todos los derechos 

reservados» que acompaña a la mayor parte de las pro-

ducciones en papel y también en la web. Las licencias 

Creative Commons son un sistema internacional, y váli-

do en muchos países, por el cual el creador, en este caso 

yo, dice qué es lo que quiere que ocurra con su obra. En 

este caso, esta licencia está diciendo a la gente que llega 

www.jamillan.com
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a mi página web: «Usted es libre de copiar, distribuir y co-

municar públicamente mis obras», ya que yo quiero que 

quien llegue lo pueda copiar; y quiero que pueda hacer 

obras derivadas (que es un concepto complejo en el cual 

no vamos a entrar), pero con las siguientes condiciones: 

deben reconocerse los créditos de la obra de la manera 

que yo especifique (en este caso, citando mi autoría y mi 

página web); no se puede utilizar esta obra para fines co-

merciales (si yo fuera un millonario, no pondría esta cláu-

sula; como aspiro a recuperar parte del trabajo, la inclu-

yo); y quiero que se comparta esta licencia bajo la misma 

licencia. Es decir, a mí no me importa nada que un sitio 

web o una publicación no comerciales reproduzcan mis 

obras, siempre y cuando citen mi nombre y reproduzcan 

esta misma licencia, de tal forma que, si alguien se en-

cuentra con esta obra en otro sitio, la obra vaya llevando 

consigo mis condiciones de origen. Dos elementos más 

de esta licencia: tiene una validez internacional; estas li-

cencias están traducidas (al inglés, al francés, al catalán, 

al sueco, al danés, etc.), pero lo importante no es solo 

eso, sino que están adaptadas a las legislaciones locales. 

Si desde Dinamarca alguien entra en mi página web, en-

contrará una versión de la licencia en danés y pertinen-

te para la legislación danesa. En este sentido, mis obras 

están tan protegidas como si hubiera puesto «Todos los 

derechos reservados», «Prohibido copiarlo», etc. Yo esco-

jo esta licencia porque sencillamente creo que favorece 

el conocimiento de mi obra. Lo favorece el hecho de que 

la gente lo meta en sus sitios web, porque sube su visibi-

lidad en los buscadores, y facilita la diseminación de mi 

nombre y de mi obra. 

Si me encuentro con una obra mía, una fotografía o 

un artículo, reproducidos en una web comercial, ocurre 

lo mismo que ocurriría si encuentro una obra mía con el 

«Todos los derechos reservados». Les escribo primero de 

forma muy atenta, advirtiéndoles del hecho, y si insisten 

les puedo llevar a los tribunales sobre la base de esta li-

cencia, que tiene una validez legal en España y en otros 

muchos sitios, y defender absolutamente mi obra. 

En resumen, esto es lo que os quería contar: el si-

tio web como herramienta de difusión, sobre todo de 

trabajos no publicados, y, en segundo lugar, el uso de 

unas licencias que permiten proteger tu obra y al mismo 

tiempo que se difunda lo máximo posible. Estamos en 

un universo, el de Internet, que está creado para la copia; 

son máquinas gigantescas de copiar. Estas licencias ha-

cen uso de esa posibilidad de copia para difundir lo que 

queremos difundir.

Moderador.— Ya que se ha suscitado el tema de las 

licencias y los copyrights, me gustaría que los otros po-

nentes dieseis vuestra visión sobre el asunto. Es de todos 

conocido cómo el mundo editorial sigue viendo proble-

mática la presencia de los libros en Internet, por ejemplo 

en Google Book Search. ¿Qué opináis al respecto?

A. G. Schnetzer.— Bueno, nosotros somos una editorial 

casi secreta... Entiendo lo que comentaba José Antonio a 

la luz de una evolución, cuyo inicio podríamos situar en el 

siglo xviii, cuando los libreros inventan la figura del autor. 

Y la inventan para defender sus propios derechos. La le-

gislación de entonces permitía que una obra publicada, 

una vez transcurridos catorce años, pudiese ser publicada 

por cualquier otro librero. En consecuencia, los editores 

originales, a través de sus abogados, pleitean con estos 

otros libreros, que suponían para ellos una competencia 

desleal, hasta conseguir una legislación que reconoce los 

derechos de propiedad, imprescriptibles, de los autores. 

De esta manera, el escritor, o el ilustrador, era propietario 

de su obra, y en tanto la enajenaba a un editor, el editor 

se convertía en propietario de esa obra. Curiosa situación: 

para asegurar su propiedad, el editor-librero del siglo xviii 

lucha para que se reconozcan los derechos de propiedad 

de los autores. El mismo proceso también se da en Fran-

cia, casi de manera contemporánea, con Diderot; enton-

ces se operaba con una metodología de privilegios: el au-

tor conseguía un privilegio para la publicación de su obra 

y era ese privilegio el que comercializaba con el librero; el 

librero accedía a ese privilegio y por tanto era el propieta-

rio de la obra durante un tiempo. Es una lucha que fue li-

brada librado durante años y años. Ahora, claro, las obras 

cambian sus dispositivos, crean nuevos públicos, nuevos 

usos, y, entonces, la red global necesitaba una figura para 

hacer respetar este derecho autoral, que es lógico. ¿Cómo 

afecta eso a las editoriales? En tanto los autores tengan 

reconocidos sus derechos, nos parece extraordinario. No-

sotros trabajamos poco en Internet, porque, insisto, ope-

ramos en cierto rango de secretismo. Nuestras publica-

ciones circulan entre grupos reducidos en comparación 

con los que alcanzan los grupos editoriales... La nuestra, 
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en todo caso, es una vasta red de cómplices. Sería muy in-

teresante que de esto opinaran los patronos de la indus-

tria editorial, que manejan un volumen de edición brutal. 

U. Culebro.— Es muy interesante. A mí me pone a pen-

sar mucho, porque yo creo que más bien es cómo con-

sigues tú tu trabajo. Yo a lo mejor tengo unas ideas muy 

arbitrarias —perdonadme: son personales—. Pero yo sí 

creo que la idea de la «pureza» de la creación tiene un 

porcentaje de ideología; tiene algo de romanticismo... 

Pensamos probablemente que la calidad está reservada 

para un pequeño grupo de personas, al mismo tiempo 

que una gran masa de personas piensa que la calidad no 

la entiende. Es como si quisiésemos contraponer calidad 

y difusión. Entonces, ese es un gran debate que está pre-

sente en la literatura, no solo en las imágenes, porque si, 

de repente, tal autor vende como churros, es indecible-

mente malo. ¿Cómo puede ser bueno si vende tres millo-

nes de ejemplares? Lo cual no quiere decir que gente ex-

traordinaria haya muerto sin que se haya descubierto su 

obra por exceso de prudencia, de timidez... A lo mejor no 

la ha difundido. Pero, desde mi punto de vista, es como 

caer en un pequeño prejuicio; es como decir «si es rubia 

y es guapa, no puede ser inteligente». De repente, des-

cubres que, efectivamente, la tía es inteligente, es rubia 

y guapa, y además actúa espléndidamente. Es muy difícil 

establecer un criterio que uniformice la idea de éxito o 

fracaso, calidad, chabacanería..., porque son muchos los 

factores que intervienen. Yo creo que, evidentemente, 

hay libros extraordinariamente buenos que por desgra-

cia no se venden, aunque la gente lo sepa...

A. G. Schnetzer.— Si no tiene éxito, no sirve; ese es el 

concepto, ¿no? De hecho, es una de las pautas que utili-

zan ciertas editoriales para validar su oferta. La cantidad 

de unidades vendidas como símbolo de su calidad. Se re-

frenda la obra en virtud de las ingentes cantidades ven-

didas de ese título: «18.ª reimpresión», «200.000 ejempla-

res vendidos»...

U. Culebro.— Pero eso puede que igual sea bueno.

A.  G. Schnetzer.— Desde luego, pero como estrategia 

comercial nadie anuncia: «Hamlet. Dos millones de ejem-

plares vendidos en el último año».

U. Culebro.— Hace un rato, una representante america-

na decía: «Yo no me dedico a vender originales, porque 

es una pérdida de tiempo». Ese pragmatismo es impre-

sionante. Luego hay gente que dice: «Yo dibujo, pinto, 

hago escultura, escribo de vez en cuando, lo cuelgo en 

Internet, y voy haciendo un poco de aquí y de allá», y 

es como una aspiración de hombre del Renacimiento. 

Lo que puede ser interesante es la idea de que ambas 

situaciones son válidas. ¿Qué es más exitoso? No lo sé. 

A lo mejor lo es más este rollo de «Tengo cuatro amigos, 

les vendo mis libros, andamos en bicicleta...». A lo mejor 

ese es el secreto verdadero de la felicidad. El éxito no 

tiene que ver con vender más, sino con llegar más lejos, 

tú lo has dicho.

J. A. Millán.— Yo preguntaría: ¿más exitoso para quién? 

Aquí hay distintos agentes, y no todos quieren lo mismo. 

Por ejemplo: el editor lo que quiere es vender muchos 

libros...

A. G. Schnetzer.— Todo editor necesita vender sus libros 

para obtener rentas y así seguir operando.

J. A. Millán.— Perfecto. El autor puede no querer nece-

sariamente lo mismo. El autor, y cada uno hablará desde 

sí mismo, quiere ser conocido. De hecho, sus réditos indi-

rectos y directos pueden venir luego del conocimiento. 

Hay autores que viven, en España y otros países, más de 

las charlas que dan en colegios que de los royalties que 

del 8% que sacan por ejemplar vendido. Los editores es-

tarán muy contentos, pero ellos lo están aun más porque 

son más conocidos, y lo son en un circuito que les retri-

buye de otra manera. Aquí estamos agentes diferentes, 

y queremos cosas distintas. Por suerte, hay un punto co-

mún a todos; por eso estamos aquí.

Moderador.— Parece que queda claro que la red pue-

de ser un buen instrumento de difusión para los autores 

que se quieren dar a conocer, pero centrémonos en un 

autor ya conocido, y que pretende ganarse la vida con 

su trabajo: ¿cómo influye, o como puede influir, la cues-

tión de Internet? Es decir, ¿cómo influye la difusión que 

de una obra gráfica se puede estar haciendo a través de 

la red? ¿Es más un riesgo o una ventaja?
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J. A. Millán.— Yo diría que hay claramente un cierto ries-

go, pero creo que los beneficios, como he dicho, son muy 

grandes. Desde el punto de vista de la difusión (y hablo 

como autor), las cifras de descargas de mis libros que es-

tán íntegros en la red con licencia Creative Commons son 

de muchos millares más, incluso a veces decenas de mi-

llares, que las que jamás he alcanzado en las editoriales. 

Se podría alegar cuántos de los que se han descargado el 

libro se lo han leído, pero también podríamos preguntar-

nos lo mismo de los que se lo han comprado. Sea como 

fuere, desde el punto de vista de la pura difusión, clara-

mente es una buena ventaja. Desde el punto de vista de 

la protección, yo diría que la suficiente. Lo que el autor 

teme, como insisto, es la oscuridad.

U. Culebro.— ¿Pero te pagan cada vez que se descargan 

el libro?

J. A. Millán.— No, no lo necesito, porque mi remunera-

ción es indirecta, ya que está aumentando mi nombre 

como autor, y eso hace que a veces incluso libros que 

tengo abiertos en la red únicamente de forma digital 

me los contrate un editor. Porque cualquiera de las 

obras que yo tengo bajo esta licencia Creative Com-

mons que he comentado puede ser comprada por un 

editor. Por tanto, tengo libros íntegros en la red y que se 

encuentran en las librerías. En el mundo caótico que se-

ñalaba Schnetzer de las editoriales, que publican 70.000 

libros al año en España, en ese mundo en el que es tan 

difícil destacar, y en el que las editoriales no tienen ni 

tiempo ni recursos para hacer en muchas ocasiones la 

promoción de un libro, la mejor promoción de mis li-

bros la hago yo mismo. Y eso repercute en ventas direc-

tas y en mis cachés futuros en muchos aspectos. Ahora 

mismo, siendo muy esquemático, diría que la oferta y la 

promoción están en manos de los autores, y la comer-

cialización en manos de los editores, pero al final puede 

haber una buena confluencia de las dos. Pero tiene que 

ser confluencia.

U. Culebro.— Son posturas tan diferentes... Tú decías: 

«cuanto más me conozcan, mejor»; y tú: «cuanto más se 

respeten los derechos...», «el libro como objeto»... Luego 

hay gente que dice: «¿Por qué te dedicas a hacer dibujos 

como churros?». «Es que de algo hay que vivir.» Pues no 

veo la necesidad. ¿Por qué tiene que sobrevivir todo el 

mundo? A lo mejor hay que hacer otras cosas.

A. G. Schnetzer.— ¿La supervivencia del más apto?

U. Culebro.— ¿Qué quiere este señor? Ser más conocido. 

¿Qué quiere la editorial? Sobrevivir y tener unas bases 

sólidas para seguir produciendo los libros que conside-

ra que son válidos. En el fondo sí tiene algo de etología: 

nosotros como especie lo que queremos es pensar que 

vamos a perdurar; si tú haces una analogía con el pre-

dominio de tus genes, en el fondo, si lo sublimamos cul-

turalmente como animales superiores, es el predominio 

de nuestras ideas. Y queremos vender más, llegar más 

lejos, que duren más años... No queremos morirnos, por 

supuesto que no. A todos nos pasa lo mismo; unos lo 

contamos de una manera más bonita, más sublime, más 

poética, más épica, y otros de una manera más chaba-

cana, más predecible, más manipuladora, más comercial, 

pero en el fondo la naturaleza humana es exactamente 

la misma. ¿Qué queremos nosotros? Calidad. Sí, pero no 

todo el mundo quiere calidad. Decimos: allá ellos. El día 

en el que a los japoneses les guste el buen jamón serrano, 

olvídate, no lo vamos a poder probar nunca; prefiero que 

no les guste, que sea una cosa de minorías. Es más o me-

nos lo mismo: aspirar a que la democratización del buen 

gusto y de la calidad se generalice es una cierta utopía. 

Pensar que cuanto menos lo conozcan más reservado o 

más misterioso puede ser tampoco tiene sentido. Yo creo 

que en el fondo la cosa se autorregula sola. Estamos en 

una permanente crisis.

A.  G. Schnetzer.— Yo creo que se autorregula hacia su 

decadencia. Tender a la democratización de la cultura... 

El 80% de la población mundial vive en zonas de mise-

ria. Entonces, postular la democratización de la belleza, y 

que «todos» podamos acceder a ello, es tremendamente 

cínico...

U. Culebro.— Es como decir que la cúpula de Barceló 

costó tantos millones mientras se mueren niños de ham-

bre en África. ¿Y qué tiene que ver una cosa con la otra? 

Efectivamente, hay un gran debate interesante que de-

bemos abrir. A mí me parece que Barceló es un tipo exce-

lente, y que el hambre es un elemento que está presente 
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y que hay que combatir, pero mezclar torticeramente 

este tipo de cosas da un poco la impresión de que son 

tan opuestas que no pueden coexistir. ¿Por qué no? Yo 

sí creo en la arbitrariedad de la creatividad. Por un lado 

está el deseo de significar algo, y por el otro la idea de 

democratizar cierto tipo de condiciones que hagan que 

todo el mundo tenga la posibilidad del acceso a que su 

vida sea mejor. Pero estamos hablando de cosas que no 

tienen que ver.

A. G. Schnetzer.— Pero depende de quién lo haga. No es 

lo mismo un proyecto elaborado desde la factoría Disney 

que desde una empresa pequeña...

U. Culebro.— Pero estamos ideologizando el debate. 

Efectivamente, a mí me parece que Disney no es el súm-

mum ni de la literatura ni de nada, pero creo que no es 

por culpa de Disney que no se haga literatura de calidad, 

o que haya literatura de calidad que no sea con un nivel 

muy grande. No nos engañemos.

A. G. Schnetzer.— No, no hago esa reducción. Voy hacia 

un extremo porque el extremo es claramente ejemplifi-

cable. Es indudable que en el mercado editorial se opo-

nen los productores de ciertos desarrollos contra otros. 

No quiero decir que sea una opción de buenos y malos; 

de los grupos editoriales hay mucho que aprender, pero 

hay cosas que desde ciertos lugares se pueden hacer, y 

desde otros es imposible. Los editores independientes lo 

que siempre han sabido hacer, y lo han hecho muy bien, 

es arrojar botellas al mar, tirar perdigonadas. El señor Ba-

rral tiraba botellas al mar, que contenían autores como 

Manuel Puig. Sería impropio, desde un espacio indepen-

diente, pequeño, que trata de privilegiar el libro en sus 

aspectos culturales y simbólicos, operar desde una lógi-

ca ultracomercial.

U. Culebro.— Pero eso no es una contradicción. A mí me 

parece que es normal. Evidentemente, la idea del que 

quiere vender más no es buscar una novela rara y difícil. 

Yo soy un poco de la idea de que es mejor tener atomi-

zados muchos pequeños puntos culturales con distintas 

diversidades de calidades que un solo gran título que 

invada todas las librerías. Yo creo que hay libros que no 

deberían estar, o, yendo más lejos, aprobaría el castigo 

físico a ciertos autores, pero, aparte de eso, nosotros vi-

vimos angustiados por la idea de que, a mayor calidad, 

menor difusión; a mayor profundidad, mayor sufrimien-

to. No siempre es así. Desgraciadamente, casi siempre la 

gente que se preocupa exclusivamente de decir lo que 

puede de la mejor forma posible y tardar el tiempo que 

haga falta tiene un criterio menor de rentabilidad. Pero 

¿por qué la rentabilidad, por qué la inmediatez? Yo traba-

jo en periódicos, y lo que hacemos un día al día siguiente 

sirve para envolver pescado. Pero sí creo que hay cosas 

producidas en los periódicos en una primera instancia 

que tienen un gran valor, que luego son recuperadas, se 

pueden reeditar, e incluso los derechos que tienen los au-

tores de esos trabajos les sirven para poderlos vender en 

otros lados... Se puede hacer una recopilación, se pueden 

hacer libros... Hay un proceso de vida larga que también 

tiene que ver con la selección natural que hace que al-

gunos productos de una cierta calidad puedan tener una 

vida larga. Yo, que soy un buen mercenario, un dibujo 

puedo haberlo vendido cinco veces, a distintas pequeñas 

editoriales. Esto tiene que ver con ese neologismo de la 

«inteligencia emocional». Eres inteligente, pero emocio-

nalmente puedes gestionar esa inteligencia para que 

también te gratifique de alguna manera. Eso sí tiene que 

ver con el aprendizaje y sí es pertinente con el tema de la 

globalización. Hay zonas del mundo en las que es muy 

difícil producir ciertos productos de calidad, pero con la 

democratización podemos decir «yo tengo un dibujante 

brasileño», o un cubano, que de otra manera, si no hubie-

ra existido la comunicación vía Internet, sería más difícil...

J. A. Millán.— De todas formas, yo creo que estáis hablan-

do —y lo digo por molestar y por atizar el fuego— desde 

una perspectiva digamos «antigua», en el buen sentido 

de la palabra, en la cual los únicos emisores, los únicos 

que lanzaban botellas al mar, los únicos que podían pro-

poner, eran los editores de prensa y los de libros. Hoy es-

tamos en un mundo en el cual, por poner un ejemplo, hay 

diecisiete millones de blogs. Quizás no todos ellos sean 

muy buenos, pero hay mucha gente que está proponien-

do cosas. Ahí estamos en un mundo que se diferencia de 

lo que decías del jamón y los japoneses: del jamón serra-

no hay una cantidad muy limitada; los objetos culturales 

son infinitamente copiables. Estamos en un mundo muy 

distinto, y eso es lo que hay que tener en cuenta.
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U. Culebro.— Sí, somos unos antiguos. Es bueno, ¿por 

qué tenemos que ser modernos a la fuerza?

Moderador.— En la intervención de Ulises Culebro he 

anotado un tema que me gustaría que tratase. Dices que 

entiendes esta crisis como una nueva crisis temporal, 

que hay un momento de retracción pero que las aguas 

volverán a su cauce. ¿Crees que esto es así, o realmente 

estamos asistiendo al final de una época, por lo menos 

en los medios de comunicación? ¿Qué papel va a tener 

Internet en esta nueva época? ¿No es cierto que los me-

dios se están volcando hacia Internet como una forma 

de encontrar una rentabilidad que ya está menguando 

por otro lado?

U. Culebro.— La parte optimista es la parte técnica. Las 

crisis son cíclicas, después de un cierto ciclo económico 

vuelve a haber un resurgimiento, con lo cual las curvas 

evolutivas hacen que todo tenga una tendencia hacia 

una cierta estabilidad. Ahora, la parte menos técnica 

puede hacer parecer que esto es el acabóse. Estamos vi-

viendo los efectos psicológicos de una crisis que todavía 

no ha llegado. La primera reacción, ante lo que vemos 

que está sucediendo en otros lados y que sabemos que 

nos va a llegar, es la contracción de un cierto mercado, 

para protegerse, de alguna manera, de una crisis que se 

aproxima. Nuestra propia psicología genera ya la base de 

la crisis: contraemos el gasto, cae la publicidad... Luego 

viene la crisis más estructural, que es la falta de liquidez... 

Por supuesto que a nosotros nos afecta, porque todo lo 

que tenga que ver con servicios... Las cosas superestruc-

turales, que no son la comida, sino lo espiritual... Antes 

de dejar de comprar la barra de pan, dejo de comprar el 

periódico. Y el libro, y el DVD... Los que ya somos mayo-

res hemos vivido más de una crisis, y descubrimos que 

es muy difícil pasar crisis porque se tiene la sensación de 

que progresivamente las cosas van a peor; y de repente 

un buen día van a mejor, no se sabe por qué. También 

creo que la crisis genera una cierta habilidad para so-

brevivir: uno busca nuevos mercados, las empresas se 

racionalizan más, y los artistas se buscan la vida de otra 

manera. Las pequeñas editoriales tienen más capacidad 

de reacción, y pueden buscar otros grupos que pueden 

atender o entender esa sensibilidad a la hora de escoger 

el tipo de autores que publicar. En el fondo, uno tiene que 

asumir con cierta valentía que las cosas ya vienen dadas, 

pero hay que tomar medidas para que funcionen, para 

que sigan funcionando. Si nuestra empresa gana y dice 

«no pasa nada, seguimos exactamente igual que antes», 

de repente un día descubrimos que no podemos pagar 

la renta... La situación, de momento, será de crisis, y eso 

supondrá, probablemente, que se reestructuren un poco 

las cosas; a lo mejor se fusionan empresas, se compran 

unos a otros, y los autores seguirán intentando trabajar 

y crear. Probablemente, este ciclo dure algo más, porque 

también está pasando que se deja de editar en papel, se 

transfieren a los medios electrónicos, se venden derechos 

de otra manera... Pero se sigue necesitando gente que dé 

contenido a los soportes. Entonces, así como están evo-

lucionando los derechos de autor y se mueven los sec-

tores profesionales para defender sus derechos, siempre 

existirá la posibilidad de que alguien te compre algo en 

otro lado. A mí una vez me contactaron para hacer co-

sas desde un periódico polaco a través de Nueva York, y 

nunca conocí a la gente que me publicaba y me pagaba, 

pero era una sensación como de que en el fondo no todo 

está perdido. Los cambios de modo de producción —a 

lo mejor estamos viviendo uno y no nos estamos dan-

do cuenta— quieren decir que te tienes que reinventar 

para poder seguir diciendo cosas tal vez no de la misma 

manera que antes; o quizá haya un revival del libro, como 

está pasando ahora con los discos elepés, que parecían 

desaparecidos y siguen siendo vigentes. ¿Por qué no va 

a serlo con los libros? Por supuesto que el libro como ob-

jeto es más bonito. Yo, por ejemplo, si oigo una canción 

bajada de Internet que me gusta, compro el disco, porque 

me ha gustado, para mí o incluso para regalarlo. Pero ahí 

le doy la razón al colega cuando dice: «primero alguien 

tuvo que oírlo en Internet», tuvo que ver la referencia en 

otro lado. Esa idea de que tengas acceso a la existencia de 

cierto tipo de cosas es interesante, porque te hace desear-

las en su formato original. Si tú de repente tienes algún 

vínculo con Amazon.com, por decir algo, a lo mejor hay 

algún francés loco, o algún americano, que te compra co-

sas. En el fondo, la idea de éxito, calidad frente a cantidad, 

creo que es un debate bien interesante. A lo mejor no es 

el debate que tenga que ver con la globalización, pero no 

siempre están a la par. Casi siempre lo que es mejor tiene 

menos salida, y lo que es más facilón sí la tiene. Es más 

fácil hacer una comedia romántica con Julia Roberts, en 
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la que se dan un beso al final, lo que es algo que triun-

fa, que si la matas y la tiras por un despeñadero, que a lo 

mejor ya no triunfa tanto y es más auténtico. Pero ¿hasta 

qué punto nosotros también tenemos que hacer conce-

siones a nuestras expectativas y a nuestras fantasías? En 

el fondo, yo creo que la gente lo que quiere es que haya 

un final feliz. Así podemos decir: «Sí, la crisis es muy mala, 

pero al final se dan un beso». Hay que buscar soluciones 

originales, porque la crisis te obliga a que tu imaginación 

se ponga a prueba para que lo que tú hagas tenga dis-

tintas salidas. Yo creo que estamos en una situación no 

tan negativa, con unos recursos no tan estrangulados 

como para decir «vamos a dedicarnos a otra cosa»; enton-

ces, utilicemos la imaginación, y seguro que salen cosas. 

Yo estoy casi seguro de que, así como la flota pesquera 

española está en el mar del Norte y pescan fletanes en 

Canadá, los ilustradores también conseguirán encontrar 

una serie de cosas lejos de aquí, porque calidad hay un 

montón. Hay mucha gente muy buena, y eso es una base 

que tiene que ver con la herencia cultural. A lo mejor las 

formas de decirlo son modernas, y no toda la gente joven 

tiene que ser buena, pero algunos sí lo son, y mucho, y no 

todos los clásicos van a morir en el olvido, porque eso es 

algo un poco pesimista.

A. G. Schnetzer.— En el libro como tal, hay dos instancias: 

la realización del prototipo y la comercialización. Sobre el 

desarrollo del prototipo —la investigación, el desarrollo, 

la creación autoral, la escritura—... Eso no tiene valor, 

porque no puede tenerlo si está bien hecho. Son bús-

quedas, es tiempo, son investigaciones, es la apuesta, la 

búsqueda de un talento que aún se ignora. Está más allá 

de una remuneración, más allá del derecho de autor; no 

hay manera de evaluarlo. No hay manera de remunerar-

lo. Cómo remunerar los quince años que dedicó James 

Joyce a escribir el Ulysses. ¿Con el 10% de los derechos de 

autor, sobre un PVP de 10 euros, es decir, 1 euro? No hay 

forma. No hay relación entre una idea y una moneda de 

cinco céntimos, como claramente decía Flaubert. Sobre 

la comercialización de los proyectos, la comercialización 

sucede. El encuentro entre una obra y su lector: para que 

eso suceda concurren cientos de circunstancias que son 

imprevisibles. Ahora bien, si ese trabajo primero —que 

fue el trabajo de la investigación, ese trabajo cuyo valor 

es difícil de mensurar, más allá de que la industria edito-

rial haya establecido ciertas fórmulas, como porcentajes 

sobre el precio de venta al público— es un trabajo verda-

dero, es decir, si esa obra habla por nosotros, y va en bus-

ca de un lector que no conocemos, pero que puede estar 

presente como puede estar presente en el futuro, ahí 

entramos en otro juego. Si nosotros pensáramos en otro 

tipo de proyectos, por ejemplo en publicar un texto de 

un gran autor que vende incesantemente, y encargamos 

la ilustración a un joven profesional, y le decimos: «No, 

por favor, esas texturas no, hazme algo... ¿Tú sabes ha-

cer manga?», ya estamos en otra realidad. Pero también 

establecemos otra relación con lo que esperamos de ese 

proyecto. Todos los autores —cualquier autor, cualquier 

ilustrador, cualquier escritor— se acomodarían muy mal 

al trabajo comercial, y editorial, incluso, porque hay algo 

que hace a la naturaleza del editor, y es que los ilustrado-

res y los escritores no escriben libros: escriben textos que 

luego los editores, a través de un largo proceso, convier-

ten en libros. Y a su vez, en tanto los ilustradores reciben 

una remuneración por un trabajo en concepto de ade-

lanto de derechos de autor, no asumen, por supuesto, la 

totalidad de las sanciones de las que es capaz el mercado 

respecto del editor. Lo que queda de un mal vestido en 

los almacenes de una tienda tiene algún valor. Lo que 

queda de un libro que fue un fracaso es nulo: equivale 

al peso del papel. De cada diez libros que se publican, de 

manera independiente, seis dan pérdidas; tres, con suer-

te, cubren gastos, y uno, como mucho, da ganancias. Y 

hay que trabajar con esa realidad.

J. A. Millán.— Yo quería comentar la existencia, cada vez 

más real, de la impresión bajo pedido, mediante la cual 

se imprime el número de ejemplares que se van pidien-

do. Es decir, el método clásico es hacer un libro, editar 

mil o dos mil ejemplares y lanzarlos a las librerías, a ver si 

con suerte abren la caja y te lo ponen en el escaparate. El 

método que hoy en día usan muchos editores, y también 

muchos editores mixtos web/papel, es la impresión bajo 

pedido, que con unos costos equivalentes, más o menos, 

y con una calidad crecientemente buena permite hacer 

algo que parece mucho más sensato, que es que, en la 

medida en que vaya habiendo demanda, se van suminis-

trando ejemplares, sin llenar los almacenes.

[Se abre el turno de intervenciones del público]
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[Asistente 1]— Mi pregunta es eminentemente prácti-

ca, aunque supongo que compartida por todos los ilus-

tradores que están aquí, y dirigida muy precisamente a 

José Antonio, acerca de su magnífica explicación sobre 

las licencias de Creative Commons. Si entendí bien, 

Creative Commons da un marco legal en el cual emitir 

tus licencias y defender tus derechos. Lo que Creative 

Commons no puede proporcionar es, digamos, el «bra-

zo legal armado» para llevar a cabo esta defensa. Tú no 

has pasado por encima del tema, pero, en el momento 

en que alguien no responde a tu carta cortés, y tienes 

que recurrir al brazo armado de la ley para reclamar tus 

derechos, yo creo que solamente hay dos alternativas: la 

primera es buscarte un bufete privado especializado en 

el tema que te defienda, y la segunda —que de momen-

to no es, pero que para los que creemos en ello y esta-

mos unidos en una entidad de gestión colectiva de los 

derechos tiene que llegar— es la necesidad ineludible de 

compaginar la gestión colectiva de los derechos con la 

existencia de licencias del tipo Creative Commons. Este 

creo que es uno de los grandes trabajos que tenemos y 

que tienen las entidades de gestión por delante. En los 

casi veinte años que llevo implicado en las entidades de 

gestión colectiva —tanto en la nuestra como en entida-

des de derechos de autor internacionales—, no se han 

puesto al día de lo que significa emitir y vigilar las licen-

cias por Internet. Entonces, los extremos con los que nos 

encontramos son, o un sobreproteccionismo tremendo, 

del tipo «Todos los derechos reservados», sabiendo muy 

bien que no hay manera de controlarlos, o lo que aparece 

en el otro extremo, las actitudes del estilo copyleft: «todo 

vale, el derecho de autor es un robo, esto es una esta-

fa», lo cual es una monstruosidad. Pero yo considero que 

una de las razones por las cuales todavía estamos así es 

porque en los últimos quince años no creo que ninguna 

entidad de gestión se haya planteado en serio compagi-

nar estas dos cosas, y es el reto que queda por delante. Es 

un reto porque en el momento actual, y tal como se en-

tiende la defensa de los derechos de autor, los intereses 

de las entidades de gestión colectiva y los de los autores 

que las componen y que son defendidos por ellas no son 

exactamente coincidentes. Es decir, para una entidad de 

gestión, en estos momentos, considerar la posibilidad de 

emitir licencias Creative Commons es objetivamente una 

merma de sus ingresos a corto plazo. 

J. A. Millán.— No necesariamente.

[Asistente 1]— A corto plazo lo es, porque el control de 

ciertas cosas implica una mayor recaudación. Pero yo 

creo que es ceguera, es pan para hoy y hambre para ma-

ñana, no darse cuenta de que si realmente las entidades 

de gestión quieren ser operativas en un mundo con In-

ternet tienen que abandonar la pretensión de controlar 

como se ha controlado esto hasta ahora. Y, por lo que yo 

he experimentado, este esfuerzo no se está haciendo, 

y creo que desde nuestra APIC tendríamos que fomen-

tar este debate y tendríamos que presentar a nuestras 

entidades de gestión la necesidad de llevar a cabo esta 

tarea.

J. A. Millán.— Tienes toda la razón. De hecho, yo hace 

años que estoy ofreciendo hacer un debate, o pidiendo 

que se haga, sobre este tema, porque me parece clave. 

Pero tienes toda la razón en esto: estas licencias no son 

una protección, son un ahorro, porque tú en vez de ir a 

un abogado para saber cómo podrías proteger tu obra 

vas a una web y ya está, porque lo que pone en la web es 

reconocible y válido. Ahora bien, si llega una trasgresión, 

ahí tienes que ir tú con tu abogado personal o tu aboga-

do colectivo. Y ahí estamos. 

[Asistente 2]— Primero, una aclaración sobre las licencias 

Creative Commons. Su intención siempre era defender al 

autor antes que al editor; por eso a muchas entidades de 

gestión como la SGAE no les interesan las Creative Com-

mons, porque permiten al autor decidir cómo quiere di-

fundir su obra. De repente, el papel de la entidad de ges-

tión y el editor, que eran quienes difundían, queda ads-

crito a otro lugar. Y segundo, ¿por qué siempre miramos 

a Internet como si no fuera un medio de comunicación? 

Siempre se habla de que los medios de comunicación se 

van a Internet. Internet es un medio de comunicación. 

MGM y Universal han llegado a un acuerdo con Youtube 

para poner capítulos de ciertas series ahí —con anuncios, 

que, si no, no hay dinero—. Internet es un medio de co-

municación como cualquier otro. «El periódico tradicio-

nal» no existe, es «el periódico», sea en papel o en forma-

to online. Tenemos que empezar a ver Internet como un 

medio de comunicación, aparte de de difusión. Creative 

Commons ayuda en el sentido de que siempre hay una li-
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cencia básica que es «reconocimiento», que nunca se qui-

ta. Y por cierto, si yo cuelgo una obra y le pongo «Todos 

los derechos reservados», y alguien la coge y la utiliza sin 

mi permiso, tendré que recurrir a lo mismo, a un abogado 

que vaya a defenderlo. Da igual que sea Creative Com-

mons que que sea copyright completo.

U.  Culebro.— Últimamente el discurso divide entre los 

medios de comunicación tradicionales y las nuevas tec-

nologías, y en el fondo por supuesto que es un medio 

de comunicación. Todo aquel soporte que sirva como un 

vehículo para transmitir ideas es un medio de difusión, y 

si tiene que ver con actualidad, naturalmente: es lo que 

son los periódicos online. No hay ningún problema. Lo 

que pasa es que los puristas probablemente defienden 

más sus soportes; los de la Real Academia dicen que la 

Wikipedia perturba la pureza de la definición última de 

las palabras, pero es un debate muy interesante, y ade-

más me adhiero a las Creative Commons, porque están 

adaptando la defensa de los derechos a un uso. Tú pue-

des colgarlo con tal de que digas que es mío, con lo que 

no es que pierdas dinero ahí, porque de antemano no 

te lo iban a pagar, sino que ganas difusión. No por ser 

«Todos los derechos reservados» te lo van a pagar. Ha-

bría que entender que se debe crear una cultura del uso 

de imágenes —que por supuesto sí se puede defender y 

pelear con los tribunales—, en la que el reconocimiento 

del autor sea un elemento fundamental. Hay imágenes 

muy buenas y muy atractivas que no sabes de quién son. 

Ahí sí la democratización de la red ayuda a una mayor 

difusión de los individuos. 

[Asistente 3].— Alejandro, ¿podrías hablar más sobre tu 

editorial?

A.  G. Schnetzer.— Somos una editorial pequeña, muy 

pocos. Comenzamos en el año 2003-2004; los primeros 

años fueron de construcción de un catálogo, años muy 

difíciles. Tenemos una línea editorial que se desarrolla 

en un catálogo infantil, y otro juvenil-adulto de libros 

ilustrados, con autores contemporáneos y clásicos, y tra-

bajamos con ilustradores de aquí y del Río de la Plata. 

Compramos muy pocos derechos; el 80% de lo que pu-

blicamos son desarrollos propios y solamente un 20% es 

compra de derechos. En nuestro catálogo hemos incor-

porado hace poco a ciertos autores contemporáneos de 

renombre, como Eduardo Galeano, Julio Cortázar o Juan 

Gelman, y lo que siempre tratamos de hacer es leer, leer 

mucho, y editar textos que puedan ir acompañados por 

la hermenéutica de una ilustración; concebimos al ilus-

trador como un lector de ese texto. Esto requiere cono-

cer el trabajo de los artistas contemporáneos, y estable-

cer hipotéticas afinidades que podrían suceder. Porque 

todos los proyectos en realidad son consensuados con 

los ilustradores; en ningún momento se trata de un en-

cargo. Tenemos, por ejemplo, una serie llamada Bibliote-

ca del Faro, que reúne autores canónicos como Voltaire, 

Jack London o Mary Shelley; para esa serie no se trató 

de elegir un texto y luego enviarlo a ilustrar, sino que 

contactamos con ciertos ilustradores que nos interesaba 

para que desarrollaran una obra para nuestro catálogo, y 

les preguntamos cuáles eran los cinco o seis autores con 

los que se sentían afines. Gracias a las alternativas que 

nos enviaron realizamos una investigación hasta encon-

trar un texto que se adecuara a ciertas pautas de exten-

sión y de ilustrabilidad. Esas propuestas las pasamos a 

su consideración, y Javier Serrano dijo «Gustavo Adolfo 

Bécquer»; Enrique Breccia dijo «Jack London»; Luis Scafat-

ti dijo «Herman Melville», y así se hizo esa colección. Este 

es un modo de trabajo. No es el único. Creo que hay un 

modo de trabajo que también nosotros hemos atendido, 

y es aquel donde el ilustrador desarrolla una propuesta 

personal. Por ejemplo: «voy a hacer mi propia interpre-

tación de Drácula; voy a dedicarle dos años de trabajo, 

de investigación, leyendo, analizando formalmente a los 

personajes»; finalmente en la obra resultante se percibe 

que hay un trabajo de ilustración de notable densidad. 

Ese es otro modo de trabajo: el del ilustrador como au-

tor que sale a cazar su ballena, a forjar su obra. Y la hace, 

y le dedica tiempo, y esfuerzo. Y si eso está bien hecho, 

encuentra su lugar. No muchos lugares, pero tiene que 

salir a la superficie. Esos proyectos a nosotros nos gus-

tan mucho. Asimismo, de todos los títulos que hacemos, 

como asistimos a las ferias internacionales del libro y te-

nemos una red de agentes que nos representan en otros 

países, vendemos derechos que hacen que los proyectos 

tengan una dimensión económica diferente de si lo hi-

ciéramos solo para el mercado local. Siempre tratamos 

de conseguir algún coeditor en Alemania, Italia, México, 

y da buenos resultados. Es mucho esfuerzo, eso sí.
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[Asistente 4]— Yo quisiera hacer un comentario. Aquí se 

ha hablado mucho de la crisis, y yo creo que la crisis sirve 

para dejar de aferrarse a un sistema que estaba estable-

cido hasta ahora, y eso indica que es la hora de cambiar 

la manera de funcionar. Y creo que para los ilustradores 

eso es una oportunidad, porque hasta ahora tampoco 

nos ha ido demasiado bien. Una cosa que se ha olvidado 

aquí es que el ilustrador tiene como necesidad básica, 

como cualquier artista, expresarse. Eso hace que esa per-

sona esté viva. Esa expresión necesita un canal. El título 

de esta mesa redonda explica muy bien hacia dónde 

tenemos que ir: precisamente, dejémonos de elitismos 

y de círculos cerrados donde solo unos cuantos pueden 

acceder, porque creo que eso es bastante arcaico, y va-

yamos más hacia los nuevos medios, que generalmente 

al ser nuevos dan miedo porque se desconocen, pero 

son una opción muy buena para que todo el mundo, de 

una manera global, desde cualquier parte o capacidad 

económica, pueda acceder a mostrar lo que él es. Y es 

el mercado, las personas que están al otro lado, las que 

van a valorar si eso tiene que seguir para adelante de una 

manera o de otra. También quería decir que se necesitan 

estímulos y un mercado al que llegar. Es buena hora para 

que el ilustrador empiece a ser empresario de sí mismo 

y rompa un poco con esta dependencia que ha habido 

siempre con las editoriales, con ser la parte que está es-

perando a que la llamen, o que le digan o que le mar-

quen. Creo que tenemos que tener más valor, y conoci-

mientos de marketing, de cómo nosotros mismos, como 

grupo y como personas individuales, podemos aprender 

a no tener miedo y coger las riendas y romper con lo que 

está establecido que te marca si aquí puedes acceder o 

no. Podemos acceder a lo que queramos. En los debates 

siempre me da la impresión de que hay una parte nega-

tiva, que los ilustradores son los últimos en decir o comu-

nicar; siempre están pendientes de quién los contrata o 

no. Si voy en tren y hay una imagen de un graffiti que me 

gusta, eso es expresión; no me ha costado nada, pero me 

alegra la vida. Tampoco depende de una editorial llegar 

a mucha gente.

U. Culebro.— Hay, como siempre, un sector informal que 

se autoedita; hay pequeños grupos que van creando su 

propia cultura editorial independientemente, incluso 

con mayor secretismo todavía si cabe que una editorial 

pequeña: los grupos de amigos que hacen algún trabajo 

gráfico que luego tiene mayor o menor fortuna, y que pa-

rece muy interesante. Yo creo que la creciente diversidad 

de modalidades es digna de celebración, no está en con-

tradicción en absoluto con la supervivencia de la calidad, 

y después las empresas más serias o más grandes, o los 

que pertenecemos a grupos que van creciendo cada vez 

más, asumimos mayor capacidad de riesgo y nos alimen-

tamos de esa gente original y joven que vemos que tiene 

un lenguaje fresco, que sabe decir cosas. Da un poco la 

impresión de que trabajar en un medio grande implica 

que sea muy conservador y clásico, y en el fondo la capa-

cidad de riesgo que podemos asumir, o que obligamos 

a nuestras empresas a asumir, intentando entender que 

hay gente que tiene un lenguaje muy fresco o más radi-

cal, me parece muy interesante. Nosotros apostamos por 

gente que no piensa como nosotros, como nosotros mis-

mos no pensamos como nuestros jefes, y la capacidad 

que tenemos de insertar un trabajo con mucha validez, 

con una cierta radicalidad formal o de contenidos, es ab-

solutamente viable, por supuesto.
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Anexo 11
Coloquio «La relación cliente-ilustrador en el Estado

español y en otros países»

Transcripción del coloquio organizado dentro 

del programa de las XVI Jornades d’Il·lustradors, 

promovidas por APIC (Associació Professional 

d’Il·lustradors de Catalunya)

Aula del Centre de Cultura Contemporània de Barcelo-

na, 22 de noviembre de 2008 

Participantes:

Mariví Pulido

Toni Segarra

Philip Stanton

Moderadora: Pepa Reverter

Moderadora.— Esta tarde tenemos la suerte de contar 

con la compañía y experiencia de tres estupendos pro-

fesionales. Philip Stanton es pintor, escultor, ilustrador, 

diseñador, director de arte, profesor... Son interminables 

las facetas de este artista norteamericano residente en 

Barcelona desde hace veinte años. De su trabajo solo 

se pueden decir cosas bellas. A los que no lo conozcan, 

recomendamos visitar su web, www.philipstanton.com. 

Mariví Pulido ha ejercido de art director para The New 

York Times entre 1987 y 2002. Han sido catorce años de 

profesión en Nueva York, entre las páginas de actualidad, 

opinión y moda, y desde 2003 trabaja como directora ar-

tística del International Herald Tribune en París. Toni Se-

garra es fundador y director creativo de la agencia de pu-

blicidad SCPF. Esta agencia, a lo largo de su trayectoria, 

ha tenido importantes y numerosos premios en Cannes y 

San Sebastián. Sin saberlo, seguramente todos conocéis 

más de uno de sus trabajos, como los anuncios de BMW 

«¿Te gusta conducir?», o el de la famosa frase de Bruce 

Lee «Be water, my friend». 

Los tres ponentes esta tarde tendrán la ocasión de 

exponer sus puntos de vista acerca de la relación entre 

el cliente y el ilustrador, en el Estado español y en otros 

países. Creemos que puede ser interesante contrastar 

sus visiones, ya que los ángulos son muy distintos: Phi-

lip, desde el de autor que trabaja para diversos ámbitos 

(editorial, publicidad, etc.); Mariví, desde el del cliente, en 

el ámbito de la prensa, y Toni desde el del creativo para 

publicidad, en el cual supongo que ejerce tanto de autor 

como de cliente. Seguramente los tres, con sus dilatadas 

carreras y largos años de experiencia, podrán contarnos 

historias y anécdotas que nos acercarán al día a día de 

proyectos que ellos han vivido. Antes de empezar, que-

remos agradecer su generosidad al ofrecernos esta tarde 

el regalo de su tiempo para contarnos un poco cómo co-

cinan desde su estudio y desde sus trabajos. 

Si os parece bien, para entrar en materia y escuchar 

vuestras opiniones, sería interesante conocer en primer 

lugar cómo funciona el proceso de forma genérica. Es 

decir, cuando nace un proyecto y el encargo se ha de-

finido con un briefing se trabaja de formas muy distintas 

dependiendo del ámbito, bien sea editorial, prensa, pu-

blicidad, etc. En esta relación cliente-ilustrador, además 

de un briefing, hay un trato personal y profesional; hay 

un tiempo de ejecución del proyecto, en el cual se pasa 

a veces por muchas fases, hay un precio y puede haber 

un contrato, del tipo que sea. Cuando empezamos un 

proyecto, ¿hemos establecido todos estos parámetros? 

¿Cómo y desde dónde establecemos esta relación y to-

dos estos parámetros?

Philip Stanton.— Empiezo yo, como representante del 

mundo de la ilustración. En mi caso diría que depende 

del tipo de proyecto del que estemos hablando. Si ha-

blamos de una ilustración para el Herald Tribune imagino 

que hay unos precios fijos, un tiempo de entrega más o 

menos fijo... Si estamos hablando, en cambio, de un pro-

yecto de publicidad, depende de todo... En mi caso, lo 

habitual suele ser que el cliente venga con algún tipo de 

idea más o menos empezada, pero hay un espacio en el 

que tú puedes aportar también tu punto de vista. Antes 

de comenzar a trabajar, efectivamente, hay que hacer un 

presupuesto, hay que tener más o menos claro cuáles 

son los usos, dónde se va a usar y de qué tipo de ilustra-

ción o ilustraciones estamos hablando; si es algo de gran 

formato que tiene que cubrir un edificio es diferente de 

si es algo pequeño que irá en una revista. Si estamos ha-

blando de proyectos de gran formato, estos suelen durar 

tres o cuatro meses, en los cuales van mutando, modi-

ficándose sobre la marcha. En primer lugar, en muchos 

casos el cliente no viene con un briefing escrito, y es muy 

www.philipstanton.com
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habitual que cuando se lo pidas tampoco lo quiera hacer; 

en muchas ocasiones tienes que escribir tú el briefing y 

pedir confirmación de que realmente es eso lo que te 

está pidiendo. Cuando en cambio te dan un buen brie-

fing es muy de agradecer. Lo que intentamos hacer como 

estudio —porque una cosa es ilustración, y otra es un 

proyecto más global, en que hacemos el diseño gráfico o 

parte de la comunicación— es preguntar cosas sobre el 

briefing: intentar leerlo entre líneas, sugerir nuevas cosas, 

cosas que a lo mejor no estaban pensadas en principio y 

que podrían ser interesantes.

Mariví Pulido.— Como directora artística, cuando em-

pezamos un proyecto me comunico con los editores a 

cargo de la sección; vemos más o menos lo que se nece-

sita, miramos el presupuesto que tenemos —que cada 

día es más pequeño, se va recortando—, y miramos en-

tre la cantidad de ilustradores con los que trabajamos 

quién es la persona más adecuada para dar el punto de 

vista que tenemos para el proyecto. Generalmente tene-

mos tres o cuatro días, y sí que damos briefings; a veces 

damos más que eso, damos historias completas, y otras 

veces, cuando trabajamos aprisa, no damos nada, solo 

una frase, y eso es algo que a un artista le resulta muy 

dificultoso; si lo utilizamos con una persona que cono-

cemos bien, sabemos más o menos lo que nos va a dar, y 

generalmente trabaja como debiera ser. En el periódico, 

por motivos de royalties y legales, siempre hacemos que 

el ilustrador, antes de hacer el primer trabajo con noso-

tros, firme un contrato, y generalmente es para utilizar 

el dibujo una vez, pero también para poderlo utilizar en 

la web, si va con el mismo artículo. Aparte de eso, si lo 

utilizamos otra vez o lo vendemos a otras publicaciones, 

se le paga royalties.

Toni Segarra.— Desde mi posición en la agencia, he de 

decir primero que la publicidad, como casi todas las in-

dustrias del mundo, y como todas las que tienen que ver 

con la comunicación, está sufriendo una transformación 

acelerada y brutal, básicamente por la aparición de Inter-

net. Yo llevo en esto más o menos veinte años, y durante 

quince la ilustración no ha sido un elemento que nos in-

teresase a los publicitarios, que somos gente que sigue 

tendencias bastante cerradas y estrechas; no ha estado 

de moda. Por alguna razón, en los últimos cinco o seis 

años ha habido una nueva eclosión. Pero esto no quiere 

decir que esta eclosión haya sido en términos de autor, 

no es que vayamos más a gente que nos ofrece una de-

terminada personalidad, sino que la tecnología ha per-

mitido que la gente, los amateurs, los propios publicita-

rios, los directores artísticos, se dediquen a la ilustración, 

de un modo yo diría que intrusista. ¿Por qué? Yo creo que 

fundamentalmente por el tiempo y el precio. Es una rea-

lidad que cada vez tenemos menos dinero para trabajar; 

a pesar de que tengamos la fama de ser Disneylandia en 

términos económicos, eso ya se ha acabado. 

La variedad de posibilidades es infinita. La ilustración 

puede acabar en una doble página de una revista, en 

un pequeño banner en Internet o en un spot de treinta 

segundos o un minuto, y la responsabilidad de trabajo 

es muy distinta en cada caso, por su proyección, por la 

cantidad de personas que lo ven o por la influencia que 

tiene sobre las ventas. Por lo tanto, el dinero que se paga 

por un trabajo en publicidad puede ir desde cero, en el 

caso de que lo haga algún chico de la agencia con ciertas 

habilidades, hasta una cantidad enorme en el caso de que 

sea una gran figura para un caso complejo. En general, el 

cliente en publicidad está acostumbrado a tener siempre 

todos los derechos de aquello que compra, y quiere te-

nerlos. En la medida en que cada vez paga menos, esto 

cada día está más en discusión, pero todavía vivimos de 

las inercias del pasado, y la verdad es que casi siempre se 

trabaja incluyendo la realidad de que el derecho de autor, 

el royalty, pasa a formar parte de la propiedad del cliente 

(no de la agencia, sino de la marca que paga). El precio, 

por tanto, es extremadamente variable, y siempre está 

previsto de antemano en el proyecto, por supuesto. No 

hay ningún anunciante que nos dé permiso para trabajar 

sin que previamente sepa lo que va a costar, obviamente.

Moderadora.— ¿Para cada cliente hay un autor? ¿Cómo 

establecéis la relación con el autor? ¿Cómo lo encontráis? 

¿Y qué buscáis?

T. Segarra.— Se han multiplicado inmensamente las po-

sibilidades de conocimiento de autores, pero los medios 

son los de siempre, es decir, revistas, periódicos, un amigo 

o una exposición, y ahora también los blogs y en general 

toda la enorme cantidad de estímulos que nos llegan —a 

pesar de que las revistas en papel estén en crisis, cada 
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vez llegan más—, con lo que yo creo que estamos más o 

menos al tanto. Hay tantas posibilidades que al final cada 

uno se especializa en determinados formatos: hay gente 

que conoce muy bien quién hace collage, quién hace 3D, 

o el mundo del cómic... Y luego hay una tendencia muy 

típica en publicidad: la de tratar de buscar lo que no ha 

usado nadie. Por ejemplo, un autor de cómic que nunca 

ha trabajado en publicidad. Hay mucho ese prurito de 

encontrar la novedad, y de no usar lo que ha usado el 

vecino. Trabajar en publicidad en este sentido es un poco 

complicado; sucede al contrario que en prensa, donde la 

consistencia del trabajo se valora.

Moderadora.— Seguramente, todo lo que sean nuevas 

tendencias estará más cerca siempre de los nuevos me-

dios de comunicación, como la publicidad o Internet, 

más que en el periódico, que tiende a buscar unos auto-

res estándar, aquellos que siempre se usan y funcionan, 

porque son de un estilo muy concreto y muy cerrado. La 

publicidad siempre está más abierta.

T. Segarra.— Yo creo que tiene que ver con el objetivo 

de cada soporte. En publicidad tenemos la obligación de 

sorprender y de diferenciarnos en cada caso, y creo que 

un diario lo que tiene es la obligación de crear una fide-

lidad, casi diría que un hábito, en el lector, y eso al final 

lo construyen las firmas; tanto las que escriben como las 

que ilustran.

M. Pulido.— Para ilustrar los artículos nos concentramos 

en la gente que conocemos. Como el trabajo se hace tan 

rápido, no se le puede enviar a cualquiera. De todas las 

personas con las que trabajo, ya sé quién me va a dar 

ciertas cosas, y quién otras distintas. Cuando viene un 

artículo, enseguida se ve qué es lo que uno desea. Y uno 

suele ir derecho allí, por no experimentar, simplemente 

porque no hay tiempo. Pero, hablando de que a veces 

un director artístico no quiere que un ilustrador trabaje 

con otros, me acuerdo del caso del tan famoso Book Re-

view del New York Times, que Steve Heller dirigió tantos 

años: si tú trabajabas para Steve, lo primero que te decía 

era: «No puedes hacer ilustración para nadie más en el 

periódico». Había otras doce secciones, pero al mismo 

tiempo te garantizaba que te iban a dar seis o siete di-

bujos al mes.

P. Stanton.— Steve Heller es un clásico. Curiosamente, 

es un ex profesor mío de la School of Visual Arts. Y sí, 

efectivamente, es una persona muy importante en el 

campo visual en los Estados Unidos, que ha escrito libros 

sobre ilustración, sobre diseño gráfico... Él empezó como 

director artístico de una revista pornográfica, Screw, y 

tenía una especie de obsesión: nunca trabajaría con nin-

gún ilustrador que le hubiera dicho que no si lo había 

llamado cuando estaba de director artístico en Screw. 

Volviendo al tema del que estábamos hablando, yo diría 

que, desde el punto de vista del ilustrador, nosotros pre-

cisamente tenemos que torear estas dos cosas: por un 

lado un agente de publicidad que quizá no te va a llamar 

porque ya has trabajado para otro agente de publicidad, 

y por el otro, una revista para la que no has trabajado 

pero que sí te interesaría. Yo me imagino que muchos 

de los aquí presentes están en esta situación. Una de las 

cosas más importantes, especialmente en el campo de la 

publicidad, es justamente tener muy claro qué están pi-

diendo y qué les estás cediendo en lo que respecta a de-

rechos. Porque, claro, si la gente de Nestlé te llama para 

hacer algo, te están llamando para hacer eso, y no eso y 

muchas cosas más. Hay que tener esto bastante claro e 

intentar cerrarlo con el director de cuentas, o escribirlo 

directamente en el presupuesto. ¿Qué difusión va a tener 

esto? ¿Es un anuncio para prensa de Cataluña, nacional, 

internacional...? ¿Es un anuncio que va a durar un año, o 

que puede durar un mes? Si es un folleto, ¿de cuántos 

ejemplares estamos hablando?

T. Segarra.— Hay un tema del que no hemos hablado 

y que tiene que ver con esto: la aparición del consumer 

generated content: de pronto, el consumidor se ha con-

vertido también en generador de contenido. En muchas 

ocasiones, las marcas se aprovechan de la creatividad 

espontánea, que cada vez es mayor y cada vez tiene más 

ventanas de difusión, y muchas veces utilizan material 

que no tiene derechos, o directamente lo usurpan, o lo 

pagan muy mal, porque quien está haciendo esa ilus-

tración no es un profesional y no sabe muy bien a qué 

atenerse; incluso puede que lo copien. Existe una prolife-

ración del trabajo amateur.

Moderadora.— Otra cosa que creo que estaría bien co-

mentar: ¿tratáis con agentes para trabajar con ilustrado-
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res? O en el caso de Philip, ¿trabajas con agentes para 

llegar a tu cliente?

T. Segarra.— A veces. Sobre todo en el caso de las gran-

des marcas, de los grandes ilustradores, que casi siempre 

trabajan con agentes y estás casi obligado a trabajar así. 

En otros casos, creo que en el pasado el agente también 

tenía la misión de informarte un poco sobre qué había en 

el mercado; era el trabajo que ahora hacen los blogs, su-

pongo. Era gente experta en el tema, en la que deposita-

bas tu confianza. En fotografía pasaba igual. Ahora están 

perdiendo un poco la razón de ser, porque cada vez es 

más fácil dirigirse directamente al cliente.

M. Pulido.— Ahora con la web ya no se necesita a nadie.

T. Segarra.— De hecho, Internet está destruyendo la 

intermediación. En música, en la prensa... Pero creo que 

los agentes siguen estando en la parte de arriba del ne-

gocio.

P. Stanton.— En mi caso concreto, yo tengo un agente 

literario para todo lo que son proyectos de libro, tanto 

para adultos como para niños, pero en cambio no ten-

go agente de ilustración. Y yo diría que una de las cosas 

más importantes de los agentes de ilustración es más 

bien abrirte mercados en otros sitios. Si tienes un agen-

te en Estados Unidos, teóricamente deberías recibir más 

trabajos de Estados Unidos que si no lo tienes. Si estás 

en Barcelona, tener un agente para Barcelona quizá no 

tenga mucho sentido, pero sí en el ámbito internacional.

M. Pulido.— Yo he trabajado con algunos agentes. Lo 

que sucede es que, ya una vez que haces el contacto con 

los ilustradores, generalmente no tienes que volver a tra-

tar con el agente. Y, como dije, ahora con la web se en-

cuentran montones de cosas. Algunos son ilustradores 

con agente, otros no. Pero todo ha cambiado bastante. 

Hace diez años, recibíamos constantemente agentes, o 

cosas que nos enviaban, y ahora ya no.

Moderadora.— Esto no repercute después en el trabajo 

final, me imagino. La relación es bastante distinta, por-

que una cosa es tener que hablar con el propio autor, y 

otra hacerlo con un intermediario.

M. Pulido.— A mí no me gusta tratar con agentes.

T. Segarra.— Hay casos en los que ya no llegamos ni a 

hablar, porque Internet nos permite trabajar con un tipo 

que está en Tokio, con lo cual, te escribes más que hablas; 

quiero decir, que ni siquiera hay ya el contacto personal. 

Eso ha ampliado enormemente las posibilidades, y, cla-

ro, ha bajado los precios también. Hay muchísima más 

oferta, y por tanto... La competencia tiende a rebajar los 

precios. A no ser, insisto, que hablemos de marcas; pero, 

por ejemplo, en publicidad las marcas se utilizan una 

vez. Hubo una época en que en España se puso de moda 

el estilo de Juanjo Sáez, y se le utilizó dos o tres veces, 

pero en estos casos, como después podría parecer que 

se está haciendo seguidismo de otras marcas, hay que 

abandonarlo e inventar otra cosa. En publicidad, como 

decía antes, es difícil que un ilustrador se perpetúe, a no 

ser que una marca utilice a un ilustrador como represen-

tante estético.

Moderadora.— Pero esto cada vez va a pasar menos, 

¿no?

T. Segarra.— No tiene por qué. Si realmente se encuen-

tran a gusto, y si realmente el ilustrador consigue repre-

sentar lo que la marca quiere decirle al consumidor, pue-

den durar veinte años.

Moderadora.— Antes Toni decía que la ilustración está 

ganando un espacio en sitios donde antes era impensa-

ble que estuviera. Por un lado está al alza, pero por otro 

puede que esté un poco a la baja: como también decía, 

en el estudio puede haber alguien que imite el estilo de 

alguien en ilustración. ¿Esto puede devaluar un poco el 

trabajo?

T. Segarra.— Sin duda, se está banalizando el trabajo 

del ilustrador. Ya digo que una de las razones por las que 

está de moda es el precio. Que un chico de la agencia te 

haga un monigote es bastante más barato y más rápido 

que encargar una foto, y en algunos casos es hasta «cool» 

que el dibujo sea feo, malo y torpe. Eso ha banalizado 

claramente el negocio. Antes la ilustración era una arte-

sanía; no era ni barata ni rápida: cuando uno encargaba 

un trabajo a un ilustrador, no sabía lo que iba a tardar 
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ni lo que podía ocurrir. Al proliferar, y al hacerse mucho 

más amateur, se ha banalizado claramente. De todos mo-

dos, creo que la gente de calidad y los grandes autores 

siguen manteniendo ese prestigio. Creo que sobre todo 

esta amateurización de la ilustración ha trabajado en 

contra de la fotografía, la fotografía que cuesta más, que 

es más lenta y que requiere más recursos. Y en Internet 

la ilustración «pesa» menos que las fotos, y eso es muy 

importante.

P. Stanton.— Yo diría aquí que es verdad que hay mucha 

gente que puede dibujar monigotes, y hay mucha gente 

dentro de las agencias publicitarias que pueden dibujar 

o copiar un estilo concreto, pero creo que situarte como 

autor, como voz, tener estilo propio —no de monigotes, 

sino de un trabajo bien hecho, tanto en lo que se refie-

re a composición como a concepto— es algo que sigue 

funcionando y sigue teniendo un camino y una salida. 

No hay que asustar a los que empiezan; el panorama no 

es tan negro. Lo importante para mí es eso: buscar esa 

voz. No copiar lo que está de moda: no necesitamos más 

«jordis labandas», porque ya tenemos unos cuantos.

T. Segarra.— Claro. Yo creo que el panorama es menos 

negro en la medida en que las posibilidades de aparición 

de tu trabajo son infinitamente mayores. La razón por la 

que la publicidad gana menos, se gasta menos en ella 

y tiene menos importancia es porque ha aparecido una 

enorme cantidad de medios. Se ha hiper-fragmentado el 

mercado. La gente ve menos la televisión, pero es que 

ve otras cosas. Para un ilustrador con una voz propia, la 

posibilidad de vender su trabajo se ha multiplicado por 

mucho. Es verdad que en cada uno de esos segmentos el 

dinero se ha reducido, sobre todo en donde antes había 

mucho (en publicidad, en prensa o en libros). Pero creo 

que se han ampliado las posibilidades de vender tu tra-

bajo en sitios distintos.

P. Stanton.— E incluso como medio creativo en sí: la pá-

gina web, el street art... No sé si habéis visto la página de 

Blu, blublu.org, que no solamente pinta en las paredes, 

sino que hace animación con esas pinturas. Es algo tan 

brutal que, claro, ya se ha convertido en un fenómeno, 

y empezó haciendo graffiti como todos los demás. Creo 

que Internet es lo que estás diciendo tú: es un arma de 

doble filo. Por un lado llegas a mucha más gente, pero 

por otro también hay mucha más gente ahí fuera.

Moderadora.— Esto también puede suponer un poco 

más de presión para los propios autores, porque la com-

petencia es global. ¿Trabajáis con autores, o con em-

presas en el caso de Philip, de otros países? ¿Cómo es la 

relación?

M. Pulido.— Yo siempre. Y, como decían los agentes esta 

mañana, solamente trabaja uno a gusto y bien con quien 

tiene buenas vibraciones; no se trabaja con la gente que 

de entrada cae mal. Tiene que haber una relación de 

simpatía. En este momento, como el International Herald 

Tribune va a muchos lugares en todo el mundo, estamos 

trabajando con gente en varios países: Turquía, Argenti-

na, España, México, Inglaterra y Estados Unidos. La co-

municación es por e-mail y teléfono. En muchos casos no 

se conoce a la persona; ya no es necesario el contacto 

físico. Aun así, se nota cómo es cada cual, y yo tengo mis 

puntos por los que categorizar a la gente.

T. Segarra.— A nosotros nos pasa un poco lo mismo. En 

algunos casos, por ejemplo, el director artístico se en-

cuentra directamente con algo en la red, se comunica 

con el autor, llegan a un acuerdo, llega el trabajo... Las 

agencias de representación en Estados Unidos siguen 

existiendo, pero en España casi han desaparecido, y con 

ellas una figura importante, que era el jefe de produc-

ción, el responsable de suministrar al departamento a los 

agentes o a los autores que venían a presentar su trabajo. 

La aparición de una pantalla en cada mesa, desde la cual 

puedes investigar lo que ocurre en el mundo, hace que 

sean los propios creativos los que mantengan esa rela-

ción, que no supone más que escribir un e-mail pregun-

tando cuánto cuesta hacer determinado trabajo.

Moderadora.— Para vosotros, llegar a un autor es muy 

fácil, pero ¿cómo puede hacer un autor llegar a vosotros?

T. Segarra.— Esa es una parte del trabajo del autor, tratar 

de alcanzar a sus clientes. De entrada, hay que tener una 

buena web, y hay que tener la capacidad (y hay gente 

que la tiene) de aparecer en los blogs más interesantes. 

Hay blogs que todos vamos a ver, y si estás en ellos es 
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fácil que estés en el mundo. Para eso hay que hacer un 

buen trabajo, claro. Y hay que moverlo. Yo creo que una 

de las habilidades que hace cinco años no hacían falta y 

hoy son necesarias en casi todos los campos es la de las 

relaciones públicas. A nosotros nos pasa igual. Aunque 

nuestro trabajo todavía es muy visible, antes lo era mu-

cho más: uno sacaba un spot en televisión y todo el país 

lo veía, y luego todo el mundo lo veía a través de los festi-

vales de publicidad. Hoy una campaña es muy compleja, 

está formada por muchos trozos, y cuesta más explicarla, 

por lo que hay que utilizar a la prensa, por ejemplo. Nun-

ca habíamos utilizado a los medios de difusión masiva 

para explicar nuestro trabajo, y ahora los estamos utili-

zando. Estamos tratando de hacer que nuestras campa-

ñas tengan interés, tengan «buena nota de prensa», para 

que los medios se fijen en ella. Por lo tanto, yo creo que 

cualquier profesional en estos momentos tiene que tener 

una cierta capacidad de venderse a sí mismo, o, como se 

ha dicho antes, utilizar un agente, que tiene como una de 

sus labores dar a conocer el trabajo de autores.

P. Stanton.— Una pregunta, Toni: antes visitábamos a 

varios directores creativos, los llamábamos tres o cuatro 

veces... ¿Seguís haciendo esto?

T. Segarra.— En algunos casos hay gente que llama y te 

viene a enseñar trabajos: por ejemplo, productoras que 

te vienen a enseñar la bobina, o fotógrafos... Pero yo creo 

que lo lógico es que cuando tengas un trabajo interesan-

te nos lo envíes, y lo vemos. Es tan fácil como eso. Sobre 

todo en el caso de la ilustración, en el que tampoco hay 

que explicar mucho, ¿no?

P. Stanton.— Es que es curioso, porque se ha perdido un 

momento que para los ilustradores era de total nerviosis-

mo, pero que a la vez era entrañable, aunque a lo mejor 

durante meses no saliese ningún trabajo en concreto...

T. Segarra.— El ordenador, ese bichito que tenemos en 

cada mesa, al mismo tiempo nos conecta con todo el 

mundo y nos aísla tremendamente de la relación perso-

nal. Nosotros, por ejemplo, teníamos un momento má-

gico cada tres meses, que era la llegada de la bobina de 

Shots, un DVD que recoge los mejores spots del momen-

to en todo el mundo; antes se cogía el disco, se paseaba 

por el departamento, todo el mundo te seguía como al 

flautista de Hamelin, te ibas a una sala y durante una 

hora veías y comentabas con el resto de la gente lo últi-

mo que había habido, quién había hecho un buen spot 

y quién no... Esto se acabó. O la gente lo coge y lo pone 

en el reproductor de su ordenador, o ya lo ha visto todo 

antes visitando blogs y foros... Al mismo tiempo estamos 

más conectados que nunca y más aislados que nunca. 

Pero son cosas inevitables.

Moderadora.— ¿Creéis que hay maneras diferentes 

de trabajar en España con respecto al resto de países? 

Quiero decir, aquí podemos llegar a trabajar de forma un 

poco anárquica, con reuniones y más reuniones, y al final 

acaba saliendo todo bien, pero... ¿Fuera no está todo más 

reglado, más ordenado, más pautado?

M. Pulido.— Cuando llamo a ilustradores que viven en 

España —por teléfono, porque sé que el e-mail no lo van 

a ver en media hora—, es fácil que me respondan que 

están de tapas en el bar de la esquina y que no vuelven 

hasta dentro de dos horas. Y eso es la alegría, el desenfa-

do... En cambio, a un ilustrador iraní que vive en Canadá 

le mando un e-mail a las 10 de la mañana, que allí serán 

las 3 de la madrugada, y me contesta en diez minutos. 

Eso es lo simpático de España, que la gente no está ama-

rrada al ordenador.

Moderadora.— Yo me refería más bien a las editoriales, 

porque muchas veces la gente se queja de los contratos, 

de que no se hacen bien las cosas, de que no se respetan 

los derechos de autor...

P. Stanton.— Creo que tenemos que defender nuestros 

derechos y marcarlos desde un principio; si es un libro in-

fantil, es mucho mejor tener un agente, porque todas las 

editoriales del mundo intentan colarte un gol, siempre, y 

por eso siempre es importante tener a alguien —que en 

este caso puede ser la abogada de la APIC— que lea el 

contrato y te diga si es abusivo o no. Yo diría que en Esta-

dos Unidos el trabajo es más serio; hasta demasiado serio, 

le falta un poco de alegría de vivir. He trabajado también 

en Dinamarca, en Inglaterra..., y en los países más fríos 

son más fríos; son más serios, y tú también tienes que ser 

más serio, con las fechas de entrega, por ejemplo. Aquí 
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en cambio puedes negociar un poco: en un libro infantil, 

si avisas con tiempo y lo entregas una semana más tarde 

de lo previsto, no se van a enfadar. Pero sí es verdad que 

a veces, para los clientes —y esto es algo que los que es-

táis empezando seguro que lo vais a encontrar, y hay que 

tener un poco de cuidado— es muy fácil ilusionarte: un 

creativo de una agencia o una revista te ofrece un pro-

yecto, tú te ilusionas y comienzas a trabajar; de repente, 

resulta que ya no, que son la mitad de las páginas, o que 

el cliente ha cambiado de idea, o resulta que no hay dine-

ro. Antes de empezar a trabajar, lo que hay que hacer es 

preguntar si hay dinero; si no hay, a lo mejor me interesa 

igual, pero hablémoslo claro. Lo cierto es que las cosas 

aquí son mucho más anárquicas, pero también son más 

creativas, más divertidas. Aquí al menos yo he hecho pro-

yectos, como cubrir un edificio, que a lo mejor en Ingla-

terra o en Estados Unidos no me hubiesen llegado; allí tú 

puedes ser el ilustrador que hace las fresas foto-realistas 

con una gota de agua perfecta, pero no te dejan grandes 

formatos. Yo creo que aquí se es más libre en ese sentido.

Moderadora.— Antes has dicho que tienes un agente 

literario. ¿Para qué?

P. Stanton.— Odio leer contratos, y prefiero tener a 

alguien que realmente sabe de eso. La literatura es un 

campo muy complejo y mi experiencia es que ese por-

centaje que tienes que pagarle al agente realmente vale 

la pena. Esto también te permite hablar con los editores 

de cosas creativas; odio hablar de dinero con alguien con 

quien tengo que tener una relación creativa. Además, el 

agente es una persona muy válida, que tiene mucha ex-

periencia y que no deja que te marquen golazos en lo 

referente a derechos, usos, número de ediciones, etc. No 

es necesario, pero en mi caso yo estoy muy contento.

Moderadora.— ¿Creéis que la ilustración profesional tie-

ne el mismo prestigio en España que en el resto de los 

países?

T. Segarra.— Es difícil contestar a esa pregunta. Supon-

go que en cada mercado es diferente, pero sí creo que 

en los últimos años en España hay una sensación ya no 

solo de moda, sino de que es una disciplina de valor. En 

el resto del mundo... En general nosotros acostumbra-

mos a seguir tendencias que vienen de fuera, sobre todo 

en publicidad; por tanto, seguramente este aumento del 

valor de la ilustración en España procede de que ha au-

mentado el valor de la ilustración en Estados Unidos y 

en Inglaterra, que suelen ser nuestros referentes, aunque 

allí siempre ha tenido un valor. En Estados Unidos siem-

pre me ha parecido que los anuarios venían cargados de 

trabajos de excelente factura; quizá en España no tanto. 

También es verdad que la cantidad de posibilidades que 

tenía un director artístico americano, comparadas con 

las que teníamos nosotros hasta ahora, eran muy distin-

tas. Pero sí, creo que es una edad más o menos dorada, 

aunque también hay una banalización.

Moderadora.— ¿Y cómo se les ve fuera a los ilustradores 

españoles?

M. Pulido.— Yo he encontrado ilustradores buenísimos, 

y están a la altura de cualquiera.

T. Segarra.— Sí; de hecho, hay ilustradores que se ponen 

de moda en Inglaterra, y luego cuando los ves tampoco 

son tan buenos con respecto a los de aquí. Sin embargo, 

tienen mayor proyección, porque están en un mercado 

más grande. El mercado es muy importante, en términos 

económicos, en términos de proyección... Y trabajar en 

un mercado como el americano o como el inglés da unas 

posibilidades que aquí no tienes.

P. Stanton.— Yo creo que cada vez más los ilustradores 

de aquí están vistos con mejores ojos, y en la Feria de Bo-

lonia, por ejemplo, ves a muchos editores trabajando con 

ilustradores españoles. Creo que en este sentido la gente 

que está trabajando aquí se está abriendo camino.

T. Segarra.— Hay una hornada enorme de calidad, o por 

lo menos de cantidad, que ha venido del graffiti en los 

últimos años. De ahí ha salido gente que luego ha de-

mostrado que tenía cualidades. 

P. Stanton.— El street art está en alza. Es un tipo de co-

municación rápido, instantáneo, y auténtico.

M. Pulido.— Por ejemplo, en lo que se refiere a ilustrado-

res de periódicos, cuando se dan los premios de la Socie-



97

ty of Newspaper Design el diario El Mundo se lleva más 

premios que el New York Times.

P. Stanton.— El Mundo, La Vanguardia, El País se llevan 

muchos premios cada año.

Moderadora.— ¿El hecho de que exista este mercado 

global ha hecho que los precios bajen?

M. Pulido.— En nuestro caso no creo que sea porque el 

mercado es global, sino porque estamos en crisis. Y la 

crisis de los periódicos ya lleva por lo menos un año y 

medio o dos. Hemos bajado un poco los precios, pero lo 

que más hemos bajado es el uso de la ilustración, de tal 

manera que si tengo un artículo para el cual pienso que 

puedo hacer yo un collage con tres fotos, por ahorrar, es 

lo que hago.

T. Segarra.— Lo normal cuando aumenta la oferta es 

que baje el precio. Y la oferta ha aumentado exponen-

cialmente, así que... lo lógico es que baje. Al mismo 

tiempo, como he dicho antes, han crecido mucho las 

oportunidades de colocar tu trabajo. Pero creo que lo 

que toca es trabajar más, y más variado, para obtener 

lo mismo. Ya no quedan demasiados lugares en los que 

sea un chollo trabajar. La publicidad, hace diez o doce 

años, era un lugar en el que se manejaba demasiado di-

nero. Ahora estamos en una situación, no de crisis, sino 

más normal, más allá de que realmente también hay una 

crisis, porque lo que está desapareciendo en realidad es 

la audiencia masiva. La audiencia se está fragmentan-

do hasta niveles increíbles. Yo creo que prácticamente 

estamos yendo a una individualización de la audiencia. 

Ayer veía que Google ha lanzado un nuevo servicio de 

buscador, que se llama SearchWiki, en donde tú mismo, 

como usuario, puedes introducir tus mejoras, tus varian-

tes de búsqueda, y esas variantes pueden ser utilizadas 

por la comunidad. Es decir, estamos llegando a unos 

extremos de llegar al último personaje y poderle decir 

cosas. Cuando tecleamos una búsqueda y nos aparece 

un anuncio relacionado con lo que buscamos nos da un 

poco de susto, pero es hacia donde vamos. Lo que antes 

veíamos en las películas de ciencia ficción: ahora entras 

en un supermercado y el móvil te anuncia una oferta en 

la esquina de la derecha.

P. Stanton.— Hoy en día yo trabajo poco para prensa. 

Sé que hay medios con los cuales trabajé hace muchos 

años que siguen pagando igual, lo que quiere decir que 

hay periódicos que llevan veinte años pagando exacta-

mente lo mismo, y claro, al cambio, el coste de la vida 

es distinto. Y en este caso, sí, hay que trabajar más si 

quieres ganar lo mismo. En el mundo del libro infantil, 

en España se paga bastante mal, ya de por sí. Estamos 

hablando de una edición que son 4.000 o 5.000 unida-

des, mientras en Estados Unidos son 25.000 o 40.000, y 

está claro que se va a fraccionar lo que te ofrecen. En mi 

caso puedo decir que por el momento los precios van 

manteniéndose. Está claro que estamos en crisis en to-

dos los sectores; es una realidad, y, como en todo, en 

los malos momentos hay que buscarse nuevas perspec-

tivas. Internet te ofrece una posibilidad no solamente 

de promocionarte, sino de crear algo, y de esa creación 

pueden venir otras cosas.

Moderadora.— La publicación de la Society of Illustra-

tors americana va por la 49.ª edición; tenemos además 

el Big Book of Illustration Ideas, el Illustration Play... La lista 

es interminable. ¿Consideráis que toda esta bibliografía 

es útil? ¿Prestigia a la profesión?

T. Segarra.— Bueno, si lo comparas con la arquitec-

tura, todavía estamos en pañales. Muchos arquitectos 

editan un libro por proyecto, por ejemplo. Yo creo que 

cualquier profesión que se precie debe tener una bue-

na bibliografía. Pero es inabarcable, con lo que a lo que 

conduce es a la especialización o a la búsqueda de tus 

propios gustos o querencias más naturales. Llega un 

momento en que ya no puedes ver todo; recuerdo que 

antes en publicidad sí se podía ver. Hace diez años uno 

iba a Cannes y veía toda la buena televisión que se ha-

bía hecho en el mundo; ahora es muy difícil. O recibías 

un anuario de la Asociación Americana de la Ilustración 

y más o menos veías lo que pasaba en cualquier parte. 

También es verdad que creías que eso era lo que esta-

ba pasando y en realidad puede que estuviera pasando 

mucho más, pero que no emergiese a la superficie. Yo 

creo que ahora hay que hacer un poco igual que los 

blogs: que cada cual elija su criterio y que busque por 

ahí. Ya no es posible abarcarlo todo, y creo que será más 

difícil todavía.
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M. Pulido.— Yo pienso que ahora, con todo lo que se 

puede hacer en la web, no hay necesidad de buscar en 

libros.

P. Stanton.— Yo creo que en el caso de Select, por 

ejemplo, lo que interesa es que si eres alguien que está 

empezando y el jurado te selecciona y sales en el libro, 

empiezas a hacerte un hueco, y eso es importante. Y 

en Estados Unidos, por ejemplo, el anuario de la Socie-

ty of Illustrators, Print Magazine y Communication Arts 

son tres publicaciones importantes, y suele ocurrir que 

seleccionen a los mismos ilustradores. Hay 25 o 30 que 

incluso están en los tres libros. Esto quiere decir que se 

han presentado a los tres, y que a la vez muchas veces ya 

están trabajando con directores creativos que están en 

el jurado. En este sentido, esto aquí quizá no funcione. 

Yo creo que lo que ha pasado aquí es que revistas tipo 

Rojo se han multiplicado. Hacen un papel, o por lo menos 

lo hacían en su momento, mucho más interesante que 

un tomo de la Society of Illustrators; Rojo dejaba cinco 

páginas a un artista para que hiciese más o menos lo que 

le daba la gana. De acuerdo, también había mucha ex-

centricidad, pero había cosas realmente interesantes. Lo 

que pasa es que ahora hay veinticinco revistas como esa, 

y acaba siendo excesivo.

Moderadora.— De alguna manera, esto ayuda y refuer-

za, porque hay mayor concentración, mayor interés. Si no 

hubiese interés, tampoco se generarían estas revistas.

T. Segarra.— Es un síntoma de la importancia y de la ca-

tegoría de la industria. Cuanta más bibliografía general, 

más interés hay hacia eso. Lo que ocurre, como pasa en 

arquitectura o en literatura, es que hay que elegir. Diga-

mos que la idea de que uno puede estar al tanto de todo 

hay que empezar a olvidarla.

Moderadora.— En el mercado global las cosas suceden 

con mucha rapidez: una cosa sale hoy y dentro de dos 

meses ya ha caducado. ¿Cómo afecta esto al ilustrador?

T. Segarra.— Es una de las enfermedades del siglo: es-

tamos enfermos de novedad. Todos queremos ser el pri-

mero, cuando en realidad a mí me cuesta mucho creer en 

la originalidad. Yo creo que es prácticamente imposible 

ser original. Casi es como creer que uno puede ser per-

fecto. Creo que los griegos, los egipcios o los persas ya 

lo hicieron todo. Por ejemplo, en literatura no hay temas 

nuevos. No los hay desde hace veinte siglos. Lo único 

que puedes encontrar es eso que decía Philip: una voz 

personal, una forma distinta de contar lo mismo. Por 

tanto, sí, yo creo que es una enfermedad un poco pro-

vocada por la velocidad, por los cambios, que tampoco 

son tantos y tan radicales. Ahora está este Plan Bolonia, 

por el que están protestando los chavales, que tiende a 

entender la universidad, que es o debería ser el centro 

del saber y del conocimiento, como un suministrador de 

profesionales para la sociedad, para el sistema. Y esa es 

un poco la causa de esta velocidad constante: estamos 

lanzando profesionales, pero no sé si estamos lanzando 

gente que entienda la cultura, la comunicación o la ilus-

tración de modo global, y que sepa que auténticas nove-

dades ocurren cada veinte años, no cada tres meses. Que 

de pronto aparezca un ilustrador a todas luces excepcio-

nal ocurre muy de tarde en tarde. Pero no tenemos esas 

cabezas: no tenemos a los viejos, porque en publicidad 

nos los cargamos; no tenemos a gente que tenga cultura 

general, porque se está perdiendo, y cada vez hay menos 

gente que sepa quién es Sócrates; no tenemos memoria 

histórica de lo nuestro. En publicidad, por ejemplo, no 

hay recuerdo de lo que hemos hecho hace diez años, y 

por lo tanto no construimos, no evolucionamos, y lo que 

nos asombra es lo último que aparece en cualquier sitio, 

que a lo mejor ni es tan último ni es tan valioso.

Moderadora.— ¿Cómo se vive esto por el ilustrador que 

tiene un estilo propio y tiene que vivir todas las mareas, 

todos los movimientos que hay en el paso del tiempo? 

¿Tienes que amplificar el abanico de recursos?

P. Stanton.— Mi caso personal siempre ha sido bastante 

extraño en sí, porque trabajo en varios estilos. Incluso es 

algo que más bien me ha causado problemas, porque un 

director creativo no sabe siempre para qué llamarme, no 

sabe qué es lo que voy a dar. Por eso siempre pregun-

to qué es lo que se pretende de mí. Pero ahora mismo 

lo que les toca a los ilustradores es diversificar. Es tener 

voz propia, pero también pensar en iniciar proyectos 

personales, trabajar proyectos web con cosas propias... 

No pensar que solo puedes dedicarte a los álbumes ilus-
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trados para niños, porque lo más probable es que no 

puedas sobrevivir solo con eso, ya que aquí no pagan lo 

suficiente. También es cierto que si de repente tienes un 

libro bombazo, te lo compran veinticinco editoriales en 

el mundo entero y ya tienes la vida resuelta... No sé, yo 

creo que más que nada lo importante es seguir trabajan-

do, ir haciendo cosas. Es ver un poco por dónde quieres 

ir, ir por allí y también seguir haciendo cosas propias, que 

a lo mejor no son para nadie, solo para ti. Puede ser tan-

to un diario como una serie de cuadros para los que no 

tienes ni galería en la que exponerlos; como mínimo esas 

cosas acaban dándote también impulso creativo en otros 

proyectos para clientes. Quiero decir que no todo es mer-

cado; el mercado es importante, tenemos que sobrevivir, 

pero yo creo que una cosa que está pasando ahora con 

la ilustración es que hay una tendencia más de autor, de 

que ya no estamos hablando solo de alguien que pinte 

las fresas foto-realistas (porque no hace falta, ya haces la 

foto tú con la cámara digital, lo retocas con Photoshop, 

le añades la gota de agua, y ya está), sino más tener una 

manera de pensar y de plasmarlo visualmente.

[Se abre el turno de intervenciones del público]

[Asistente 1]— A mí me gustaría saber si desde una 

ciudad pequeña realmente se puede trabajar como ilus-

trador; si todas las tecnologías permiten eso de verdad, 

porque luego los ilustradores conocidos están todos en 

Barcelona, Madrid y ciudades grandes. ¿Desde un sitio 

pequeño se puede vivir de esto?

T. Segarra.— Hombre, yo creo que se puede vivir inclu-

so mejor. Pero tienes que hacer un mayor esfuerzo para 

venderte. Tu «escaparate de proximidad» es menor, y 

tienes que tratar de que el trabajo se vea, utilizando la 

web sobre todo. Es cierto que en la medida en que en 

Barcelona o en Madrid hay más gente, también hay más 

ilustradores, pero eso no quiere decir que no haya gen-

te en otros lugares haciendo buen trabajo. Yo creo que, 

además, cada vez más. La gente busca calidad de vida y 

prefiere trabajar desde un lugar en el que se encuentra 

bien. Sobre todo en el caso de la ilustración, en el que 

el contacto físico con el cliente ya no es necesario. Hay 

otros trabajos en que es más difícil, pero en este es prác-

ticamente indiferente que te veas con él o no.

P. Stanton.— Sí, lo que suele suceder es que la gente 

empieza en una ciudad grande y después acaba yendo a 

una ciudad pequeña para buscar calidad de vida. Empe-

zar en una ciudad pequeña es más complicado, más que 

nada porque primero tienes que abrirte hueco, y puedes 

conseguirlo a través de Internet, pero tienes que mover 

tus trabajos.

[Asistente 2]— ¿Se siente un director de arte con la res-

ponsabilidad de mantener vigente la ilustración, o sim-

plemente os podéis plantear una campaña, un encargo, 

como generar un traje a medida para un cliente fácil y 

rápido, y no tener que lidiar con el proceso tortuoso que 

es encargar una ilustración o una serie de lustraciones?

T. Segarra.— Yo siempre he pensado que lo que hace-

mos no es arte; en todo caso, es un género artesanal con 

cierto mérito y valor, pero no es arte. Así pues, no me 

siento con la responsabilidad de mantener nada. Yo creo 

que no nos lo planteamos. Más bien nos proponemos la 

resolución de un problema concreto de un cliente con-

creto para un momento concreto, o para un estadio de 

tiempo razonablemente largo, pero no en términos de 

estar defendiendo una determinada manera de enten-

der el mundo o de hacer una artesanía. Y quizá debería-

mos, pero no lo hacemos. No creo que esté en nuestras 

conciencias.

[Asistente 3]— ¿Qué amenazas u oportunidades repre-

sentan los bancos de imágenes?

M. Pulido.— Es también un arma de doble filo. Le da la 

oportunidad al ilustrador de tener una serie de imáge-

nes en la red, lo que permite a los directores artísticos 

buscar dentro por categorías y ver si algo se puede utili-

zar con un artículo, cosa que pasa muchas veces. Es bue-

no para el editor, porque paga mucho menos; es bueno 

en cierto sentido para el ilustrador, porque estando en 

el banco puede vender sus trabajos muchísimas veces, 

pero, por otro lado, si uno sabe que puede encontrar 

una imagen así en un banco no llama a un ilustrador, 

que va a costar más.

P. Stanton.— Yo los odio. No lo tengo, y no me gusta 

nada. Sí, hay grandes ilustradores que ponen sus imáge-
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nes ahí, pero en el fondo quitas toda posibilidad de nue-

va creatividad; creo que no es interesante a nivel creativo 

ni para el cliente ni para el ilustrador, pero sí para la cuen-

ta bancaria. No nos podemos quejar, porque los pobres 

fotógrafos ya llevan cuarenta años con eso: Photostock 

es mucho más brutal que el stock de ilustración.

T. Segarra.— Y es tan horrible que ha creado un subgé-

nero que ya tiene un cierto valor: las fotos son tan malas 

que han llegado a formar parte de exposiciones porque 

empiezan a tener un cierto interés intrínseco. ¿Cómo se 

pueden hacer fotos tan horribles? Pero hay una cantidad 

inmensa de soportes en los que no tienes ni dinero, ni 

tiempo ni ganas, y la verdad es que cumplen una función 

real y necesaria. En el caso de la ilustración, la verdad 

es que en las agencias lo utilizamos muchísimo menos. 

Pero para el trabajo de abocetado, por ejemplo, que exis-

tan bancos de imágenes —que además tienen cada vez 

más calidad— resuelve muchos problemas, de inmedia-

tez, sobre todo. Normalmente, lo que se hace luego, una 

vez en el proceso de producción real, es no usar esa foto 

y encargar algo ex profeso, pero también hay casos en 

los que el cliente quiere ver lo que ha visto en el boceto, 

y al final hay que comprarla.

[Asistente 4]— Philip: este trabajo creativo, personal, 

¿también lo enfocas de alguna manera como un traba-

jo promocional? ¿Es una forma de vender, digamos, una 

cosa nueva?

P. Stanton.— A veces sí. Hubo una época en la que en 

el estudio producíamos un calendario cada año, y que 

muchas veces estaba hecho con imágenes muy distin-

tas a lo que era la «percepción» de lo que hacíamos. Y, 

claro, como era un calendario que llegaba normalmente 

en febrero, porque con todos los trabajos de navidad no 

conseguíamos llegar antes, siempre añadíamos el mes 

de enero del año siguiente, con lo que era una especie 

de broma. Y la carta que acompañábamos con el calen-

dario era también divertida. En el caso de lo que estaba 

hablando antes, puedes plantearlo así; cuando empecé 

aquí, trabajando con revistas, un día ilustré un horósco-

po, por iniciativa propia. Pensé que siempre estaba bien 

tener un horóscopo, porque como mínimo demuestra 

que puedes hacer doce dibujos en un mismo estilo; aca-

bé vendiéndoselo a Vogue España. Lo que decía antes es 

más bien trabajar para ti, no esperar solo a que te llegue 

el cliente. Escribe tú un cuento, e intenta ilustrarlo. O re-

interpreta un cuento de alguien, o Caperucita...

[Asistente 5]— A mí me trae de cabeza el tema de los 

timings, cuando llega, por ejemplo, un cuento con seis u 

ocho ilustraciones. ¿Qué plazo puedo tener para realizar 

el encargo?

P. Stanton.— Anteayer; ya llegas tarde. Hablando en 

serio: depende. No sé el caso concreto, y depende de 

la editorial, del tipo de ilustraciones a que te refieras... 

Por ejemplo, muchas veces las editoriales, si vas a traba-

jar con pintura y una técnica muy manual, te dan más 

tiempo, y si saben que vas a dibujar, y luego escanear y 

colorear en Photoshop, creen que lo puedes hacer por la 

noche... Pide todo lo que puedas. Prueba con tres o cua-

tro semanas, y, cuando empiecen a reír, vas rebajando...

M. Pulido.— Si es para periódicos, el plazo es desde dos 

horas hasta dos o tres días, en el caso de un suplemen-

to semanal. En general, dos o tres horas, o de hoy para 

mañana.

P. Stanton.— ¿Y el ilustrador tiene que mandar boceto?

M. Pulido.— El boceto, en una hora u hora y media.

[Asistente 6]— La sensación que tengo es que, si alguna 

vez Mariví ha llamado a un ilustrador español y estaba 

de tapas, es porque, por pura casualidad, el ilustrador 

había cobrado, cosa que pasa pocas veces, porque ge-

neralmente los que están de tapas son los directores ar-

tísticos, o los contables, o los que tienen que firmar los 

contratos, que esos ya están definitivamente en Hawai, 

porque no quieren firmar un contrato ni de broma... Yo, 

francamente, teniendo en cuenta el ambiente de circo o 

de miseria en que se trabaja en este país, tengo la sen-

sación (y no es por darnos coba) de que el nivel no so-

lamente artístico sino profesional de los ilustradores de 

este país es muy alto. Y he vivido y trabajado en varios. 

Aparte de la broma de que aquí hay mucha alegría y mu-

cha aceituna La Española, tengo la sensación de que la 

gente es bastante formal. Y me sorprende. Yo no sé cuál 
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es el nivel de profesionalidad de los iraníes exiliados en 

Canadá, pero sé concretamente de un ilustrador que 

estaba acompañando a su anciana madre al aeropuerto 

de El Prat para volverse con ella a Madrid y recibió una 

llamada telefónica de un director artístico que le pedía 

algo, y le dijo que no podía, a lo que el director artístico 

le rogó por favor, y el ilustrador le preguntó a su madre 

si le importaba que cogiesen el siguiente puente aéreo, 

volvió a su estudio en Poble Nou, hizo el dibujo definitivo 

y al cabo de dos horas la ilustración estaba donde tenía 

que estar, y el ilustrador con su anciana madre cogió el 

siguiente puente aéreo. En definitiva, creo que, bromas y 

tapas aparte, el nivel de creación, y también de compro-

miso y de puntualidad es bastante aceptable.

P. Stanton.— Yo tengo que decir que tengo un secreto: 

nunca, nunca, doy mi teléfono móvil a ningún director 

creativo, director artístico, editor... Que llamen al estudio, 

que dejen un mensaje, porque en el estudio me pueden 

llamar a mí al móvil; pero así no, porque te llamarán en 

cualquier momento. Y todo es para mañana.

[Asistente 7]— Un tema que preocupa a la mayoría de los 

ilustradores: ¿qué es lo que esperáis de los ilustradores, 

lo que apreciáis de ellos, lo que os gusta, y cómo esperáis 

que se dirijan a vosotros? Por ejemplo, esta mañana, una 

agente comentaba que antes de enviarle muestras a un 

cliente le preguntaba de qué manera prefería recibirlas: 

unos preferían por correo tradicional, otros en formato 

digital...

M. Pulido.— A mí lo que me interesa primordialmente 

en un ilustrador es la manera de pensar, cómo enfoca un 

artículo y cómo lanza las ideas; en segundo lugar, la eje-

cución; y en tercer lugar, el humor; me gusta que haya 

humor en las ilustraciones (y también en el trato). En 

cuanto a cómo presentar los trabajos, en este momento 

a mí lo que más me gusta es que se comuniquen con-

migo con un e-mail y me digan cuál es su web. Eso es 

menos complicado, menos agobiante, se puede hacer 

cuando uno tiene tiempo y está ahí siempre. Si recibo 

por ejemplo una carpeta con cosas o un CD, a veces no 

tengo ni tiempo de abrirlo o mirarlo; lo pongo por ahí y 

me olvido, y estando el e-mail lo miro en la web en cinco 

minutos y me entero de lo que hay.

T. Segarra.— A mí la verdad es que me pilla un poco le-

jos; soy de origen redactor, y soy director creativo, por lo 

que me dedico a supervisar el trabajo, así que no tengo la 

relación directa con el encargo, pero las pocas veces que 

me llega prefiero claramente la comunicación a través de 

e-mail. Cada vez tenemos menos tiempo de todo, y por 

otro lado es más cómodo, lo puedes adaptar a tu tiempo 

y a tu ritmo de trabajo, y si te interesa, lo normal es que 

quieras conocer a la gente con la que vas a trabajar. Es 

importante mantener una conversación. Pero eso siem-

pre y cuando el trabajo te haya interesado lo suficiente 

como para pasar al siguiente estadio.

P. Stanton.— Nosotros también somos un estudio de 

diseño, y muchas veces ilustradores contactan con noso-

tros. Yo diría que lo que más me gusta es que me manden 

un e-mail con un PDF de 14 megas, que me lo manden 

cuatro veces, sin mi permiso, y mejor cuanto mayor sea 

la lista de toda la gente a la que se lo han mandado, dan-

do mi dirección gratuitamente a todos los demás. Esto 

me encanta. En ese caso, seguro que no voy a volver a 

contactarle, ni a contestarle, a no ser un e-mail diciéndo-

le que por favor no me mande nada nunca más. Como 

está diciendo Mariví, es imprescindible tener un blog, 

una página web, y que esto sea lo más fácil y lo menos 

intrusivo posible. Realmente, tienes que pensar en la otra 

persona.

T. Segarra.— Al final, yo creo que lo que importa es el 

trabajo. Creo que es una de las cosas buenas de los nue-

vos tiempos, que el trabajo te puede llegar, y que si el 

trabajo es bueno el talento acaba funcionando. Antes ha-

bía otras maneras de vender, como los agentes, y vender 

es un arte y se puede hacer, pero ahora mismo uno se 

enfrenta directamente al trabajo y el trabajo es el que se 

vende a sí mismo. Lo que hay que hacer es intentar que 

llegue a la gente que lo tiene que ver, de la manera más 

simple y más directa posible, y que sea bueno.
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