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Introduç~o . 

A proposta da presente dissertaç~o, é estudar o 

comportamento das editoras de S.Paulo em relaç~o a aplicaç=o de 

Marketing. Trata-se de um estudo exploratório, que visa gerar 

alguns "insights" e hipóteses de trabalho para futuros estudos. 

Em pesquisa bibliográfica realizada, constatamos a 

escassa literatura a respeito do Marketing aplicado ao mercado 

editori~l, especificamente no campo de nosso interesse, que era 

delimitado ao campo da 

ficç~o a literatura~ poesia, 

entendemos os livros técnicos, 

teatro, etc. 

Consideramos como 

Por n~o-ficç~o 

científicos, profissionais, 

universitários, biografia e outros. Excluímos de nossa análise os 

livros didáticos de primeiro e segundo graus. 

A bibliografia a que tivemos acesso constituía-se, em 

sua maior parte, 

especializada em 

de artigos de uma revista norte-americana, 

livros, chamada "Publisher Weekly", alguns 

esparsos artigos em periÓdicos nacionais e poucas publicaçôes 

sobre Marketing Editorial. 

Após atenta leitura do material, constatamos que em 

sua maior parte descreviam técnicas de marketing aplicadas à 
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comercializaç~o de livros (técnicas de exposição, promoção, etc.) 

ou de material opinativo e/ou jornalístico. Não tivemos acesso a 

nenhum material bibliográfico que tratasse de aspectos 

conceituais de marketing aplicado às editoras. 

Face a essa dificuldade~ recorremos aos conceitos 

tradicionais de marketing, para traçarmos o arcabouço conceitual 

utilizado nesta dissertação. 

Tratando-se de um trabalho exploratório, utilizamos um 

questionário semi-estruturado, com exploração intensiva de áreas, 

e adotamos uma amostragem não-probabílística por julgamento. 

Acreditamos que este trabalho cumpriu sua missão ao 

estudar uma área pouco explorada: o mercado de livros. Esperamos 

que este estudo, possa de alguma forma ser útil para aqueles que 

se interessam por livros ou que pretendam contribuir com novos 

estudos nesta área. 

No capítulo I, faremos uma breve incursão na história 

do livro no Brasil. o objetivo é fornecer um quadro do 

desenvolvimento do livro e das editoras no nosso país. 

A metodologia, será discutida no capítulo rr. ~ onde 

serão definidos os aspectos de ordem metodológica e conceitual. 

Também apresentaremos o questionário utilizado. 

No terceiro capitulo será apresentada uma análise 

global do comportamento das editoras e, um esboço de uma 

tipologia, que permita enquadrar as editoras conforme seu 

comportamento em relação ao Marketing. 

No capítulo IV, procederemos a uma análise individual 

3 



de cada editora e, através da lógica interna dos questionários, 

de acordo com seu comportamento, elas ser~o agrupadas em um dos 

tipos desenvolvidos. 

A conc14s~0 apontará para os resultados alcançados e 

oferecerá algumas sugestôes para futuros estudos. 
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o Livro no Brasil 
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o LIVRO NO BRASIL 

Pretendemos neste capitulo estudar rapidamente a 

evoluçao do livro no Brasil, desde seus primórdios até o 

aparecimento das grandes editoras brasileiras. Dispomos de 

pouquíssima bibliografia sobre o assunto e a maior parte das 

informaçôes e dados que utilizaremos constam no livro de Laurence 

Hallewell~ 

As primeiras notícias que temos sobre·a imprens.o na 

América Latina nos conduzem ao México e ao Peru e remontam a 

época da conquista espanhola. Quanto às demais possess~es era 

negada esta possibilidade. Portugal, por seu lado, permitiu o 

funcionamento da tipografia em suas col6nias asiáticas e 

africanas mas negou a implantaç~o no Brasil. 

Somente em 1.747 temos uma prova definitiva do 

aparecimento da tipografia no Brasil localizada na cidade do Rio 

de Janeiro, de propriedade de Antonio Isidoro da Fonseca.Mas foi 

curta sua duraç~o, tendo em vista que, assim que a metrópole 

tomou conhecimento do fato ordenou que todo material fosse 

enviado a Portugal com seu proprietário, naturalmente. 

Segundo Hallewell: 

~ HALLEWELL, LAURENCE - O Livro no Brasil. S.Paulo: 
T.A. Queiroz, Editor/EDUSP, 1.985. Trata-se da tese de 
doutoramento do autor e é um dos mais completos e sistemáticos 
estudos s6bre a história editorial brasileira. 
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liA ordem re'al de 1.747 era correta ao reconhecer nao 

ter sentido~ do ponto de vista econômico, tentar produzir artigos 

manufaturados, como livros, por exemplo, nas condiçbes de elevado 

custo vigentes nas colônias, e era compreensível que por 

conveniência da administraç~o para fins de censura toda a 

produç~o de livros e impressos ficasse restrita a Portugal. Mas, 

nâ:o há menç~o alguma àquilo que certamente fora a verdadeira 

razâ:o: a suposiç~o mercantilista fundamental de que a única 

funç~o das colônias era fornecer matérias-primas (e consumir, em 

troca, uma quantidade limitada de manufaturas européias). Em tal 

contexto, a proibiç~o da impress~o surge apenas como mais uma 

restriçâ:o à iniciativa econômica da colônia.":;;: 

N~o resta dúvida que o autor está correto em sua 

análise no que se refere a questâ:o da censura e até mesmo na 

referência ao mercantilismo. Mas duas outras questôes nos parece 

nâ:o estarem suficientemente esclarecidas: 1- a tipografia 

inicialmente esteve voltada principalmente à interesses de ordem 

administrativa e religiosa, tanto isto é verdade que~ informa o 

autor, durante a invasâ:o holandesa,em 1.642, o próprio Mauricio 

de Nassau requisitou uma impressora para satisfazer necessidades 

burocráticas. Portanto, será que nâ:o haveria tal necessidade para 

a administraçâ:o da colônia ? e, 2- no que se refere a custo 

podemos perguntar por que a permissâ:o da parte da Espanha no que 

se refere ao México e Peru; e Portugal nas colônias asiáticas e 

2 HALLEWELL, Laurence Opa cito pg.20 
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africanas? 

De qua IqLler forma a tipografia somente se instalará 

definitivamente no Brasil com a chegada da família real em 1.808. 

Para ser mais preciso somente no aniversário do príncípe 

regente~ no dia 13 de maio, com a publicaç~o do folheto "Relaç~o 

dos despachos publicados na corte pelo expediente da Secretaria 

de Estado dos Negócios Estrangeiros e da Guerra no faustíssímmo 

dia dos annos de S.A.R., o Príncipe Regente N.S. E de todos mais, 

que se tem expedido pela mesma Secretaria desde a feliz chegada 

de S.A.R. aos Estados do Brasil até o dito dia." Este folheto foi 
J 

a inauguraç~o da Imprensa Régia do Brasil. 

, Esta primeira publicaç~o confirma o fato de que a 

imprensa servia.antes de mais nada para fins administrativo, além 

do que a maior parte, dos seus 1.173 iténs referem-se a 

documentos, panfletos, cartazes, serm~es etc .. 

Os livros, nesta época, poderiam ser adquiridos 

através das duas livrarias existentes no Rio de Janeiro ou no 

caso de obras proibidas ou indesejadas pelas vias do contrabando. 

Quanto aos autores brasileiros, seus livros eram publicados em 

Portuga I. 

A Imprensa Régia também publicava alguns trabalhos 

para livreiros particulares sob encomenda, principalmente para 

Paulo Martim, que foi um dos principais livreiros desta época. 

Mas após a retirada das tropas francesas de Portugal, os autores 

nacionais voltaram a imprimir suas obras em Portugal, devido 

principalmente, aos altos custos da Imprensa Régia. 
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o fim do monopólio da Imprensa Régia se deu no ano de 

1.817 juntamente com o fim da censura. Em 1.822 o Brasil já 

contava com sete tipografias. Somente para se ter uma idéia do 

comércio de livros nesta época, o número de livrarias no período 

de 1.808 a 1890 cresceu de 2 para 45 livrarias; as tipografias de 

1 para 67. A nível de comparaç~o podemos citar Paris que possuía 

em 1825~ cerca de 480 livrarias e 850 tipografias. 

De qualquer forma Paulo Martim pode ser considerado o 

principal livreiro e editor desta época e o primeiro a utilizar­

se de um catálogo de obras para fins de divulgaç~o de suas 

publicaçeJes. Contemporâneo de Paulo Martim foi 

Saturnino da Veiga, também livreiro e editor. 

Francisco Luis 

Uma de suas 

iniciativas publicitárias foi "um convite para subscriçeJes de uma 

traduç~o, por Joaquim Cardoso Le~o, do tiL' histoire du Juré", de 

Aignon":::l 

Estes dois livreirds editores podem ser considerados 

pioneiros no trabalho editorial no Brasil. A partir do século 

XIX seguir-se-~o outros nomes como Garroux em S.Paulo;Silva Serva 

e Carlos Pongetti na Bahia, mas a hegemonia do processo editorial 

continuou pertencendo ao Rio de Janeiro. 

No Rio estavam localizados os principais livt-eiros 

editores do Brasil como Plancher,Paula Brito,José Maria C6rrea de 

Frias & Belarmino de Mattos, Garnier e Laemmert. 

Plancher tem como principal crédito o fato de ter 

publicado a primeira novela brasileira, 

:::l HALLEWELL, Laurence op.cit pg 48 
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Zoroastes" de Lucas José Alvarenga, em 1.826; também foi o 

primeiro editor a utilizar-se da publicidade criando uma espécie 

de loteria que tinha o seguinte funcionamento: 

"Uma delas, com um curioso destaque do 'afortunado 

treze', oferecia duzentos bilhetes de treze números cada, a mil 

réis por bilhete, com possibilidades de treze prêmios principais 

e treze prêmios de consolaç~o, que iam desde as obras completas 

de Busson, ilustradas, 

dois livros,,4-

em 127 volumes, até um prêmio de apenas 

Plancher também foi responsável pela estética francesa 

adotada pelo livro brasileiro que dominou quase até o final do 

século XIX, além de introduzir a litografia no Brasil. 

Paula Brito foi um dos primeiros editores a investir 

em tecnologia sendo que em 1.848 já possuía 6 impressoras manuais 

e uma mecânica e era considerada a maior do Brasil. Ao final de 

um ano e meio.ele adquiriu mais impressoras. Além deste fato 

também criou agências em todo império para distribuir suas 

publicaç~es. Paula Brito também goza o privilégio de ser o 

primeiro editor n~o especializado, o primeiro a montar uma 

sociedade por aç~es e também o primeiro a dedicar suas atenç~es 

ao crescente público leitor feminino. 

Baptiste Louis Garnier foi o principal editor no 

Brasil no século XIX. Foi ele quem, pela primeira vez no Brasil, 

• HALLEWELL, Laurence op. cito pago 7~ 
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separou a atividade de impressao da editorial. Praticamente todas 

suas publicaçôes foram editadas por terceiros. Garnier já era uma 

prÓspera firma francesa quando Jean Baptiste, um dos irm~os 

chegou ao Brasil, em 1.844. A maior parte dos livros editados por 

ele eram impressos pela matriz francesa. 

fato que os livros produzidos no Brasil 

duas vezes mais caros que na Europa. 

Isto é explicado pelo 

nesta época, tornavam-se 

Garnier foi o responsável pela publicaç~o de 655 

trabalhos de aLltores nacionais e pela inovaç~o de adotar o preço 

fixo de capa, independente do local e do tempo que demoraria para 

ser vendido. Suas ediç~es eram de cerca de mil exemplares e que 

podem ser consideradas altas para época como atesta Hallewell: 

"Tiragens de 1.01Z.UZJ exemplares (que parecem ter sido 

sua norma) eram sem dúvida maiores que as de outras naç~es 

latino-americanas com mercados menores. As ediç~es mexicanas da 

época raramente ultrapassavam 500 exemplares, e L.E. Joyce, 

descrevendo a situaç~o do Chile já no século XX, no começo da 

década de 20, nos diz que as novas obras que n~o eram de ficç~o 

limitavam-se a ediçôes de 200 exemplares e mesmo um· romancista 

consagrado n~o ousava ultrapassar uma tiragem de 500 exemplares -

e ficava feliz ao conseguir vender a metade. Mas 1.000 exemplares 

também eram, para muitos tipos de livros, uma grande ediç~o mesmo 

para os padrôes europeus contemporâneos •.•• Podemos também citar 

como exemplo, para uma comparaç~o com a Inglaterra, a editora 

literária Bodley Head, que publicou 49 titulos na década de 90, 
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dos quais apenas 15 alcançaram ou excederam 1.000 exemplares, e 

dez dos quais tiveram uma tiragem de menos de 500. Mesmo em 1.930 

a primeira ediç~o de um romance inglês era, 

1.000 exemplares. fie. 

Laemmert começou sua atividade 

em média, de 750 a 

vendendo obras 

francesas e mais tarde acabou por inaugurar a Livraria Universal 

que incorporaria a Typographia Universal. Trabalhava com 

publicacôes do genêro guias de bolso, almanaques e outras de 

características populares. Gradativamente passou a produzir obras 

de autores brasileiros e traduç~es. Foi durante muito tempo o 

maior concorrente de Garnier. 

o SÉCULO XX 

por seu 

Francisco Alves, cuja empresa foi fundada no ano 1.872 

tio, foi a primeira editora a especializar-se em livros 

didáticos. Praticamente em 1.890 detinha o monopólio deste 

baseando-se na estratégia de altas tiragens e preços segmento, 

baixos e, pela aquisiç~o de empresas concorrentes. No começo do 

século,1.909, adquiriu a livraria de Laemmert e iniciou a 

produç~o de livros de literatura. 

~ Uma outra figura que merece destaque na história 

editorial brasileira é Monteiro Lobato tanto pela sua ousadia a 

nível de tiragens como também pela sua criatividade comercial. 

~ HALLEWELL, Laurence op. cito pg 148 
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Podemos afirmar, sem dúvida, que Lobato revolucionou a 

comercializaç~o do livro. Em 1.916 havia pouco mais de quarenta 

livrarias no Brasil e as tiragens médias eram de trezentos 

exemplares. A distribuiç~o, para ele, constituía-se no principal 

problema do livro em sua época. QLlando lançou 

distribuí-lo, mostrou 

criatividade: 

toda sua decepç~o e, simultaneamente sua 

" Mas perdurava a terrível limitaç~o: sÓ quarenta 

livrarias, SÓ q~arenta escoadouros! Veio, por fim, o racíocinio e 

o go I pe. 'I sso está errado' -disse ao Octales, que já era meu 

companheiro. 'Impossível um negócio desse jeito - assim privado 

de varejo. Mercadoria que sÓ disp~e de quarenta pontos de venda 

está condenada a nunca ter peso no comércio de uma naç~o. Temos 

de mudar, fazendo uma experiência em grande escala,tentando a 

venda do livro no país inteiro, em qualquer balc~o que exista e 

n~o somente em ,livraria. Mandamos uma circular a todos os agentes 

do correio pedindo a indicaç~o de uma casa, de uma papelaria, de 

um jornalzinho, de uma farmácia, de um bazar, de uma venda, de um 

açougue, de qualquer banca, em suma, em que também pudesse ser 

vendida uma mercadoria denominada 'livro'. Os agentes assustaram­

se e respbnderam. Completando a consulta com outras feitas a 

prefeito e o 'diabo, consegLlÍmos mil e dLlzentos nomes de ,casas 

comerciais recomendadas como relativamente sérias. Redigi ent~o 

uma circular que iria constituir a pedra básica da indústria 

editora brasi l'eira. Mas n~o pense que me gabo disso. Eu estava a 
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mil léguas de imaginar o que iria sair daquilo. N~o pensei na 

Pátria, n~o pensei em coisa alguma, a n~o ser em alargar o campo 

de venda das ediç~esinhas que andávamos fazendo. 

Lá foi a circular .•• 

Foi e era sugestiva. 'Vossa Senhoria tem o seu 

negócio montado e quanto mais coisas vender maior será o seu 

lucro. Quer vender também uma coisa chamada 'livro'? Vossa 

Senhoria n~o precisa interar-se do que essa coisa é. ~ um artigo 

comercial como qualquer outro~ 

como V. Senhoria receberá este 

batata, querozene ou bacalhau. E 

artigo em consignaç~o n~o perderá 

coisa alguma no que propomos. Se vender os tais 'livros' terá uma 

comiss~o de ,30/.; se n~o vendê-los, no-los devolverá pelo correio, 

com o porte por nossa conta. Responda se topa ou n~o topa'. Todos 

toparam e nós passamos dos quarenta vendedores, que eram as 

livraria livrarias, para mil e duzentos 

ou açougue. 

'pontos de venda' fosse 

E como o público recebeu isso? 

Com uma avidez de impressionar. Foi um abalo no 

pais. Algo de fulminante. A procura de livros tornou-se tamanha 

que n~o havia o que chegasse. As ediç~es que antes eram de 400 ou 

500 exemplares e muito espacejadas, imediatamente pularam para 

três mil exemplares em média e começaram a sair quatro, cinco, 

seis e sete por semana. Cheguei a tirar uma ediç~o de 50.500 

isto, é claro, por mera exemplares de 'Narizinho Arrebitado' 

inexperiência, pois um editor por maior confiança que tenha num 

livro, nunca se arrisca a tamanha loucura; vai fazendo tiragens 
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sucessivas de dez mil, para economia de espaço no depósito, para 

evitar empate de capital, por mil coisas. Mas a nossa 

inexperiência nos levou a esse absurdo, que nunca mais foi 

repetido, nem por nÓs nem por outro editor. Há, todavia um Deus 

para os bebâdos e outro para os inocentes. O Deus dos inocentes 

premiou nossa inocência com um autêntico milagre: a tal ediç~o 

monstro esgotou-se em oito ou nove meses!6 

Este depoimento nos permite constatar todo o tino 

comercial de Lobato. ~ interessante notar como ele dessacraliza o 

livro colocando-o na categoria de qualquer produto de massa. Em 

sua vis~o deixa de ser um objeto fabricado, dirigido e consumido 

pelas elites. Como todo produto de massa, o livro deveria estar 

próximo de seus consumidores, e Lobato percebe isto claramente e 

se preocupa, principalmente, com a ampliaç~o e diversificaç~o dos 

canais. Esta estratégia permite um acréscimo de cerca de 2.9~~'l. 

no número de pontos de vendas e de 5~~'l. no número médio de 

exemplares para uma tiragem. Apenas para se ter uma idéia, a 

tiragem média hoje continua a ser de 3.~~~ exemplares e o número 

de livrarias está em torno de 6~~. Esta busca de novos canais e 

de trabalhar com altas tiragens será retomada apenas na década de 

7~ com a Editora Abril. 

Lobato foi um inovador também a 

apresentaç~o do livro como, por exemplo, na preocupaç~o com a 

LOBATO, MONTEIRO. Prefácios e Entrevistas. Obras 
Completas vol. 13 S.Paulo: Brasiliense, 1.956 pp 190-1 
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embalagem do livro, ou seja, sua capa: 

" •.• nós mudamos tudo. Arranjamos desenhistas para 

substituir as monótonas 'capas tipográficas' pelas capas 

desenhadas moda que pegou e ainda perdura. Os balc~es das 

livrarias encheram-se de livros com capas berrantes, vivamente 

coloridas, em contraste com a monotonia das eternas capas 

amarelas das brochuras francesas.,,7 

Esta preocupaç~o com a capa seria uma das 

características de algumas editoras na década de 8~ como a 

Companhia das Letras e Brasiliense, principalmente a primeira que 

lançou, por exemplo, o livro "Os Escritores" tendo a primeira 

ediç~o capas diferenciadas e artesanais. 

Sobre o número de exemplares da tiragem inicial: 

como está 

"Queres ver como entre nós v~o as coisas evoluindo e 

ficando yankee a nossa técnica editora? Anos atrás na 

velha companhia, quando tirávamos de uma obra 3.~~~, todo mundo 

achava que era um arrojo. Pois hoje começamos muitas com 1~.~~~ e 

se a obra tem qualidades excepcionais começamos logo com 2~.000 

como o Nassau de Setúbal. O meu 'Reino Louro' ou o 'Choque das 

Raças' ou o 'Presidente Negro' (ainda o batisei 

definitivamente) vai sair com 2~.~~~ no mínimo. E soltamos a 

avalanche de papel sôbre o público como se fôsse uma droga de 

7 LOBATO, MONTEIRO. -op. cito pg 255 
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farmácia, um biotônico. Anúncios, circulares, cartazes, o diabo. 

o público tonteia, sente-se asfixiado e engole tudo."'" 

Notamos que Lobato novamente compara o livro a um 

produto qualquer e desta vez dá enfoque a necessidade de 

divulgaç~o do livro. Também preocupou-se com a composiç~o do 

produto, como podemos perceber ao se referir ao livro "Vidas 

Ociosas" de Godofredo Rangel: 

"Recebi 'Vida Ociosa'. Parece-me aconselhável trocar a 

simples enumeraç~o de capítulos, coisa anti-comercial, pela 

denominaç~o dos capítulos, coisa comercialíssima. Acho 

horrivelmente árido um romance de capítulos numerados. E é fértil 

o em que cada capítulo tem um tituIozinho tentador. Como faz 

mestre Machado. O do Léo Vaz também é assim. Tudo que nos livros 

predisp~e bem o público leitor e comprador é agradável a Deus. Se 

queres, eu mesmo batiso os capítulos - ou ent~o mandas-me dai os 

nomes. ,,9 

Interessante notar, além da sugest~o dos títulos em 

capitulos como uma necessidade comercial, o fato da distinç~o que 

faz entre o leitor e o comprador. Fica-nos a dúvida se Lobato, 

enquanto editor, já possuía a vis~o do livro como um produto de 

e LOBATO, MONTEIRO. - A Barca de GIeyre 2º 
completas vol 12. S.Paulo: Brasiliense, 1.956 

9 ib. pg. 189 
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simbolos múltiplos como, por exemplo, elemento decorativo, 

simbolo de status etc. Mas as obras de Lobato, consultadas por 

nós, n~o nos fornece nenhum indício para respondermos esta 

quest~o. 

~ A primeira editora comprada por Lobato foi a Revista 

do Brasil em 1.918. Transformou-a na Monteiro Lobato e Comp~nhia, 

em 1.919, tendo como sócio minoritário Octalles Marcondes 

Ferreira. Para se ter uma idéia aproximada do novo 

empreendimento, podemos verificar alguns dados: em 1920 foram 

vendidos uma média de 4.000 livros/mês, no ano seguinte uma nova 

ediç~o era publicada a cada semana e em 1.923 tinha um catálogo 

com aproximadamente 200 títulos. 10 A Editora foi expandindo seu 

parque gráfico e em 1.924 possuía uma gráfica de cinco mil 

metros quadrados. A crise econBmica iniciada em 1.923 com a forte 

desvalorizaç~o cambial elevou o preço do papel em cerca de 300% 

na década de 20, aliado às dividas contraídas para ampliaç~o do 

parque gráfico contribuíram para a falência da Lobato & 

Companhia. Porém o lado político n~o deve ser esquecido, visto 

que a crise de 24 com a deposiç~o do governador de S.Paulo, 

Carlos de Campos pelo General Isidoro Dias Lopes, que n~o contou 

com o apoio da populaç~o civil, desencadeou forte reaç~o. Em 

decorrência resultado houveram vários bombardeios na cidade sendo 

que a editora foi duramente atingida, ficando suas atividades 

paralizadas por cerca de tres meses. Em 1.924, a editora esboçava 

uma recuperaç~o quando foi atingida pela reduç~o da energia 

10 Cf. HALLEWELL, Laurence. Opa cito pg 233 
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elétrica, devido a u~ grande periodo de seca, e pode funcionar 

apenas dois dias por semana. Como resultado, Lobato liquidou a 

empresa em agosto de 1.925. E no dia 7 de agosto de 1.925 

declararia: 

"O que se fez-nos' mal foi a montagem daquela enorme 

oficina. A nova empresa será sÓ editora - imprimirá em oficinas 

alheias. A indústria editora é uma e a impressora é outra.,,11 

Em 1.925, funda a Companhia Editora Nacional junto com 

Octalles Marcondes Ferreira agora com 501. da participaçao no 

empreendimento. Lobato por motivos diversos afasta-se da direç~o 

da empresa em 1.930. 

Em 1.932 Octalles adquire a Civilizaç~o Brasileira e 

a Editora Nacional passa a dedicar uma atenç~o maior aos livros 

didáticos e infantis, embora nunca houvesse uma divis~o formal e 

rigida entre as duas. A Civilizaç~o Brasileira foi a primeira 

editora a exportar livros, principalmente para Portugal. 

Em 1943, seis professores abandonam a Companhia 

Editora Nacional e fundam a Editora do Brasil que se especializa 

em livros didáticos e permanece no mercado até hoje atuando no 

mesmo segmento. Arthur Neves, principal auxiliar de Octalles 

empolgado com o sucesso da W.M. Jackson, uma editora americana 

com filial no Brasil, que desde 1.911 especializara-se na venda 

de coleç~es e enciclopédias porta a porta,tenta convencer 

11 LOB~TO, MONTEIRO.- A Barca de Gleyre 29 tomo. Obras 
Completas vol.12. S.Paulo: Brasiliense, 1.956 
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Octalles a pa~ticipa~ neste segmento. Diante da ~ecusa, afasta-

se. A Jackson sÓ te~á conco~~entes neste segmento e tipo de 

vendas em 1.939 com a LER Edito~es. Poste~io~mente, em 1.950 a 

Liv~a~ia José Olympio Edito~a ing~essa~ia neste negócio. 

Quando falamos que Lobato ousou dessac~aliza~ o liv~o 

pode te~ pa~ecido exage~o, mas isto pode se~ confi~mado pelo 

comentá~io de Octalles sob~e a venda de 

~ealizado em liv~a~ias: 

liv~os que n~o fôsse 

"O liv~o que o vendedo~ vende de casa em casa, a 

liv~o impingido. A pessoa sÓ o comp~a pa~a se 

liv~a~ do vendedo~. Quando muito, po~que Q liv~o é bonito e fica 

bem na estante da sala."12 

Em 1. 943, A~tu~ Neves com o apoio de Nelson Palma 

T~avassos e Lobato~ escolhendo Caio P~ado Junio~ como p~incipal 

sócio inaugu~a a Edito~a B~asiliense. Foi editada a ob~a completa 

de Montei~o Lobato e o p~imei~o sucesso da nova edito~a o liv~o 

"é:~amos Seis" da S~a. Leand~o Dup~é com oito ediçeJes em dez anos. 

A B~asiliense especializou-se nas á~eas de 

administ~aç~o e ciências sociais, n~o significando este fato que 

a edito~a n~o pa~ticipasse fo~temente na á~ea de 

Atualmente a B~asiliense pa~ece have~ mudado seus inte~esses, 

investindo p~incipalmente na lite~atu~a, em ciências humanas e 

nos chamados liv~os de divulgaç~Q, nas sé~ies "O que é .•. ", "Tudo 

12 Citado em HALLEWELL, LAURENCE. op. cito pg 290 
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é História", etc. 

A primeira editora de express~o nacional localizada 

fora do eixo Rio-S.Paulo foi a Livraria Globo de Porto Alegre. A 

Globo já era uma tradicional livraria gaúcha quando ingressou no 

ramo editorial no começo da década de 30. De propriedade de 

Henrique Bertaso a Globo especializou-se em best-sellers 

americanos editando os grandes nomes do romanc~ policial ou 

'noir'. Em 1.936, Be~taso convidou ~rico Verissimo como consultor 

editorial, e a linha editorial foi mudada. A Globo inicia a 

publicaç~o de grandes nomes da literatura mundial, com uma ênfase 

maior na literatura ing lÊ~sa e norte americana. Outra 

característica desta editora era a publicaç~o de dicionários e 

manuais técnicos. A Globo permaneceu uma editora gaúcha até o 

final da década de 80 quando a editora foi adquirida pelo Sistema 

Globo de Comunicaçôes de propriedade de Roberto Marinho. 

Em 1.932 aparece no cenário editorial a Livraria José 

Olympio Editora. Seu fundador José Olympio, inicialmente 

trabalhou como balconista da Casa Garraux. Posteriormente, 

transferiu-se para a Casa Editora "O Livro" e, em 1.930 

percebendo o pouco interesse dos org~os gov'ernamentais em relaç~o 

às bíbliotec~s públicas iniciou um processo de compra de 

bibliotecas particulares e a negociar livros raros. Em 1.931, 

inaugurou sua Livraria na R. da Quitanda. Neste mesmo ano iniciou 

a publicaç~o de livros, dando origem à Livraria José Olympio 

Editora, que durante muito tempo seria uma das maiores editoras 

brasi lei ras. . 
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Todos os grandes autores nacionais, durante décadas, 

passaram e publicaram suas obras pela José Olympio. Nomes como 

RacheI de Queiroz, José Lins do Rego, Humberto de Campos, Carlos 

Drummond de Andrade, Mário e Oswald de Andrade, Jo~o Cabral de 

Mello Neto etc •• A lista seria grande demais para ser citada 

integralmente. Interessante notar é que José Olympio dificilmente 

publicava um autor inédito. Muitos desses autores já haviam 

publicado pelo menos um livro, o que caracterizava Olympio era o 

seu faro para descobrir estes autores e levá-los para sua casa 

editora. Durante muito tempo sua editora tinha a imagem de 

excelincia e a maioria dos autores tinham como ambiç~o serem 

publicados pela Livraria José Olympio Editora. Outra contribuiç~o 

da Editora para a cultura brasileira foi o lançamento da coleç~o 

Documentos Brasileiros, basicamente constituída por ensaios sobre 

aspectos diversos da realidade brasileira, que teve o livro de 

Sérgio BLlarque de Hollanda, "Raízes do Brasi 1" inaugurando a 

série. 

Em 1.950 iniciou a venda de coleçOes com o sistema 

porta a porta. Como já dissemos este era um mercado dominado 

basicamente pela Jackson, mas em 1.970 as vendas de coleçOes 

porta a porta significavam 75% do volume de vendas. As coleçOes 

incluíam, 

literatura 

além das obras completas de seus autores; nomes da 

internacional como Dostoievski, Cervantes etc. e' , 

obras históricas, como por exemplo, "História do Brasil" de 

Pedro Calmon. 

José Olympio também foi responsável por algumas 
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mudanças significativas como te~ sido, a sua edito~a, a p~imei~a 

edito~a b~asilei~a a to~na~-se sociedade anônima em 1.96~, apesa~ 

do cont~ole acioná~io continua~ concentrado nas m~os da familia. 

Em 1.97~, decide ent~a~ no me~cado de liv~os didáticos e c~ia um 

depa~tamento especial pa~a isso. Mas fato ~elevante é que se 

to~na o p~imei~o edito~ a te~ a iniciativa de encomenda~ titulos 

a auto~es nacionais. Out~a ca~acte~istica inte~essante foi o 

incentivo aos leito~es pa~a que esc~evessem a seus auto~es 

favo~itos. Isto e~a feito at~avés da edito~a e ele cuidava pa~a 

que nenhuma ca~ta ficasse sem ~esposta. 

Po~ém devido à c~ise econômica de 1.971, a José 

Olympio começou a enf~enta~ sé~ias dificuldades e, com a c~ise do 

pet~óleo de 73 sua situaçao foi ag~avada com o aumento dos custos 

de dist~ibuiç.o, ene~gia e papel e com a ~et~aç.o do me~cado 

acioná~io e do impacto negativo das vendas a c~ediá~io (po~ta a 

po~ta). A José Olympio ~eco~~eu a 

1974 a c~ise ag~avou ainda mais 

emp~éstimos do BNDES, mas em 

sua situaç~o até que sof~eu em 

1.975 a inte~venç~o do BNDES. Após quat~o anos de inte~venç~o 

começou-se a busca~ um comp~ado~ pa~a a Edito~a, mas a ope~aç~o 

somente foi conc~etizada em 1.984 quando Hen~ique Sé~gio G~ego~i, 

p~esidente da Xe~ox e do CREFISUL assumiu o cont~ole acioná~io. 

Convém ~essalta~ que a sede da edito~a continuou em pode~ do 

BNDES, ficando com G~ego~i apenas o cadast~o de clientes, 

estoques, di~eitos de ediç.o de auto~es ainda ligados a J.O. 

Edito~a. 

A Liv~a~ia Ma~tins Edito~a é inaugu~ada em 1.937, mas 
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apenas em 40 publica seu primeiro livro. Especializou-se em 

livros jurídicos ,em reediç~es de obras sobre o Brasil que 

encontravam-se há tempos esgotadas e fora de alcance dos leitores 

e, em clássicos da literatura brasileira. A caracteristica 

principal da Martins foi a qualidade gráfica de seus livros que 

muito lembrava as ediç~es francesas de luxo. Contudo, em 1.974, o 

próprio Martins liquidou a empresa e vendeu seus contratos de 

publicaç~o para a Distribuidora Record. Essa foi outra editora 

vitima da crise de 1.973. 

Na década de 60 várias novas editoras surgem: Duas 

Cidades especializada nas áreas de sociologia, literatura, arte e 

religi~o; Express~o e Cultura; 

Perspectiva Econômica Editora), 

Lidador;A.P.E.C. 

especializada em 

(Análise e 

obras de 

Economia; Atica; Tempo Brasileiro fundada por Eduardo Portella, 

especializada em Filosofia. 

A Atica foi uma das editoras mais bem sucedidas. 

Fundada em 1.964 por três professores do Curso Santa Inês. Suas 

primeiras publicaç~es eram : manuais para professores (o que era 

uma novidade) e logo após uma coleç~o de literatura brasileira. 

Preocupou-se com o visual gráfico e foi a primeira editora a 

utilizar-se da história em quadrinhos como elemento educativo. 

Nos anos 70 é a vez da Editora Moderna especializada 

em livros didáticos, fundada por Ricardo Feltre; a Atual fundada 

por Osvaldo Dolce e Gelson Iezzi em 1.973 também especializadas 

em livros didáticos para o primeiro e segundo grau e atualmente 

participando do mercado de livros universitários,especialmente na 
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área de exatas. Carlos Lacerda funda a Nova Fronteira em 1.965.No 

ano seguinte é fundada a Edgard Bluncher voltada para livros 

técnicos e em 1.969 a Editora Cortez e Moraes Ltda, 

posteriormente somente Cortez, especializada em política, 

principalmente escritos anarquistas e de esquerda. 

Na década de 60 o controle acionário da Civilizaç~o 

Brasileira passou das m~os de Octalles Marcondes Ferreira para 

seu genro Enio Silveira. A Civilizaç~o foi responsável pela 

modernizaç~o de muitos aspectos. do livro brasileiro, 

principalmente no sentido de aproximá-lo do americano, como por 

exemplo, transferindo o índice para o começo do livro; a capa 

tendo seus desenhos ampliados para todo o espaço e com quatro 

cores; os livros sendo vendidos com as páginas perfiladas; os 

tipos utilizados eram de origem americana. Utilizando-se do 

correio, Enio Silveira, fundou o Club dos Amigos da Leitura em 

que o associado teria descontos de 101. a20'l. na compra de livros 

da Civilizaç~o. Esta editora foi uma das principais nas décadas 

de 60 e 70, tanto pelas inovaç~es quanto pela qualidade das obras 

publicadas. 

Em 1.972 uma nova mudança ocorreu no mercado editorial 

com a Editora Abril, quando do lançamento dos "Os Pensadores" uma 

coleç~o de obras de filosofia, encadernadas e com preços 

reduzidos, vendidos em bancas de jornal. Através desta estratégia 

a Abril conseguiu cerca de 18.000 pontos de venda e esta coleç~o 

chegou a vender 100.000 exemplares de cada título. Em 1.970, esta 

mesma editora, havia lançado a coleç~o "Imortais da Literatura" 
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cujo primeiro volume (Dostoievski) vendeu 230.000 exemplares; e 

logo depois "Grandes Sucessos" com vendas médias de 100.000 

exemplares. 

Nosso propósito foi dar uma visBo panorâmica da 

evoluç~o da atividade editorial no Brasil. Optamos por uma 

ênfase nas editoras que de alguma forma promoveram mudanças 

significativas em nossa história editorial; outras tiveram apenas 

uma breve referência e algumas foram omitidas como Editorial 
\ 

Progresso, AGIR, Atlas,Alfa-Omega, Global,etc. 

De qualquer forma a história nos mostra claramente que 

a história editorial brasileira é contada, principalmente através 

da figura dos editores. Na maioria dos casos, pelo menos até o 

momento, n~o é incomum a editora entrar em um processo de 

decadência ou desaparecer do mercado quando seu fundador falece 

ou abandona sua atividade. Isto pode ser explicado pelo fato da 

maior parte das empresas ser de natureza familiar e, a 

administraç~o somente a partir da década de 70, começar a 

profissional izar-se. A partir desta constataç~o n~o é difícil 

entender o por que da escassa bibliografia a respeito da história 

editorial brasileira e, de assuntos relacionados a administraç~o 

de empresas editoras. 

Na década de 20, Monteiro Lobato já via o livro como 

um produto de massa e que portanto, amplas camadas da populaç~o 

poderiam e deveriam ter acesso ao livro. A inovaç~o de Lobato foi 

fazer com que o livro procurasse os seus leitores. A Abril 

quase que 50 anos depois segue os passos de Lobato, com a 
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utilizaçao do Ma~keting e de seus inst~umentos. Mas nos pa~ece 

que a Ab~il, seguida pela Reco~d s~o tentativas isoladas. 

P~etendemos nos capitulos subsequentes ve~ificar se a década de 

8~ ~eflete, de alguma fo~ma, uma mudança na fo~ma das ed{to~as 

pensa~em o p~oduto liv~o e atende~em seus consumidores. 
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Capítulo 11 

Metodologia 
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Capítulo 1I- Aspectos Metodólogicos 

S.Paulo possui atualmente, cerca de 40 editoras de 

livros ficç~o e n~o ficç~o, excluídos os livros didáticos (19 e 

29 graus, n~o obj~tos de nosso estudo.) Deste universo foram 

selecionadas 11 editoras para participarem da pesquisa, através 

de entrevistas pessoais realizadas com editores ou responsáveis 

pela área de marketing quando existentes. 

o método de amostragem adotado foi o 

probabilístico, mais especificamente a amostragem por julgamento, 

devido ~ restriç~es temporais e financeiras. Apesar de n~o-

probabilístico este método se revela adequado ao nosso estudo, 

conforme palavras de Arantes: 

"Quando o universo é bem conhecido e a amostra precisa 

ser realmente pequena esse método pode ser utilizado com bons 

resultados •.• ~ claro que tal amostra n~o poderá ser considerada 

representativa, mas poderá ser suficiente para atender aos 

objetivos da pesquisa.JI:L 

o presente estudo enquadra-se nas características que 

Arantes aponta para a validade do método, que também 

:L ARANTES, Afonso C. et alii. Administraçao Mel~cadológica 
Princípios e Métodos. 3ª ed. Rio de Janeiro; FGV, 1.978, pp 423 
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corroborado por Churchill Jr.: 

'''JudgmentSamples are often called purposive samples: 

the sample elements are hand-picked because it is expected that 

they can serve the research purpose. Most typically, the sample 

elements areselected because it is believed that they are 

representative of the population of ~nterest ••. 

As mentioned, the key feature of judgment sampling is 

that population elements are purposively selected. This selection 

may not be made on the basis that they are representative, but 

rather because they can offer the contribuitions sought. When the 

courts rely on expert testimony, they are in a sense using 

judgment samples, and the same kind of philosofy prevails in 

creating exploratory designs. When the searching for ideas and 

insights the researcher is not interested in sampling a cross 

section of opinion but rather in sampling those who can offer 

some perspective on the research question 11::;;: 

Portanto, nosso trabalho pode ser caracterizado como 

um estudo exploratório realizado junto às editoras da Cidade de 

S;Paulo~ com o intuito de aferir a utilizaç~o ou n~o do marketing 

por estas editoras. Tratando-se de um estudo exploratório, e com 

uma amostragem neo-probabilística n~o é objetivo do presente 

trabalho que seus resultados possam ser generalizados, mas sim 

:z CHURCHILL Jr. , Gi I ber-t. "Marketing Resear-ch 
Methodological Foundations." 4ª ed. Dryden Press,1.987. pp.436-
437 
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fornecer algumas hipóteses e insights que poderao ser exploradas 

de maneira mais sistemáticas em futuros estudos. 

As entrevistas foram realizadas pessoalmente pelo 

próprio pesquisador, gravadas e posteriormente transcritas. Foi 

aplicado um questionário semi-estruturado de forma a aferir a 

utilizaç~o de marketing atráves da possível orientaç~o de mercado 

das editoras e o uso dos instrumentos mercadológicos de maneira 

integrada e sistemática. 

Participaram da nossa amostra: 

Editora 

Saraiva S/A 

Amana-Key 

Perspectiva S/A 

Bienal 

HUCITEC 

Brasilense 

Alfa-Omega Ltda. 

Globo 

Atlas S/A 

HARBRA Ltda 

Nova Cultural 

Entrevistado 

Vander Soares 

Oscar Motomura 

Jacob Guinsburg 

José Márcio Reco 

Flávio George 

Caio Graco da S. Prado 

Fernando Mangarielo 

Flávio Barros Pinto 

Ailton B. Brand~o 

Júlio E. Emôd 

Iara Rodrigues 

Cargo 

Diretor de Marketing 

Diretor-Executivo 

Proprietário-Editor 

Sócio-Proprietário 

Sócio-Proprietário 

Diretor-Presidente 

Sócio-Proprietário 

Diretor Executivo 

Diretor de Marketing 

Diretor Geral 

Diretora Editorial 

As demais editoras que constituem o universo mas que 

n~o fizeram parte da amostra s~o: Cia da Letras, Atica, Makron 

Books, Iluminuras, Estaç~o Liberdade, Cortez, Pioneira, Livraria 

Duas Cidades, Nobel, Melhoramentos, Atual, Massao Ohno, T.A. 
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Queiroz, Vértice, Maltese, Loyola, Pensamento, Cultrix, Cultura, 

Siciliano, Edgard Bluncher, Trajetória Cultural, Pini, Cia, 
-~- ------< 

Editora Nacional~ Livraria Martins Editora, Livraria Martins 

Fontes, EdiçGes Paulina. 

Por quest~es éticas as editoras ser~o de agora em 

diante caracterizadas por cores, a fim de evitar possíveis 

constrangimentos que a identificaç~o dos autores das frases 

poderiam ocasionar. Ser~o utilizadas as seguintes cores: 

Vermelha, Branca, Verde, Prata, Creme, Rosa, Laranja, Cinza, 

Amarela, Bege e Lilás. 

As entrevistas foram realizadas nos meses de dezembro 

de 1.990 e janeiro de 1.991. 

o ESQUEMA CONCEITUAL 

Como nosso objetivo principal é estudar a aplicaç~o ou 

n~o de Marketing por parte das editoras de S.Paulo faz-se 

necessário explicitar alguns conceitos que nos permitam definir o 

que entenderemos por Marketing. 

Faremos uso de conceitos universalmente aceitos de 

marketing, ou seja, conceitos que podem facilmente serem 

encontrados em qualquer livro-texto de Marketing e, que portanto 

s~o básicos e poucas divergªncias existem quanto a sua aceitaç~o. 

Podemos fundamentar nossa afirmaç~o citando algumas 

definiçôes de Marketing. Começaremos por Wind: 
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"The single most important concept is that of the 

marketing/consumer orientation wich guides the firm's integrated 

marketing program toward the generation of customer satisfaction 

wich, in turn, helps achieve the desired organizacional goals.";s 

Para a American Marketing Association: 

"Marketing é o processo de planejamento e execuçao 

desde a concepç~o, apreçamento, promoç~o e distribuiç~o de 

idéias, mercadorias e serviços para criar trocas que satisfaçam 

os objetivos individuais e organizacionais"4 

PaTa Levitt: 

"O conceito de Marketing encara o marketing de uma 

forma especial.Marketing é uma funç~o do negócio, mas isso n~o é 

tudo. Marketing é uma funç~o muito especial do processo do 

negócio. Repetindo, ele encara a empresa de negócios como um 

processo organizacional com a finalidade de criar e manter um 

c 1 ien te" e> 

::5 WI ND, Varam. -"ProdLlct Po 1 i cy: Concepts,. l"1ethods and 
Strategy" Massachussets: Addison Wesley Pub. Co., 1.982, pp.17 

4 American Marketing Association citado 
"Administraç~o de Marketing." S.Paulo: ATLAS, 

in COBRA, Marcos.-
1.991Zl pp. 34 

~LEVITT, Theodore. -"Marketing para desenvolviment.o dos 
negócios." S.Paulo: Cultrix, 1.975 pp. 230 
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Temos também a clássica definiçao de Kotle~: 

"Ma~keting é a atividade humana di~igida pa~a a 

satisfaç<!io das necessidades e desejos, at~avés do p~ocesso de 

t~oca."6 

Como podemos nota~ estas definiç~es têm vá~ios 

aspectos em comum, como a o~ientaç'àlo pa~a o me~cado, ou mais 

específicamente, pa~a as necessidades do consumido~; e ma~keting 

t~ata~-se de um pl~ocesso de t~oca. !'1as ~ o que nos pa~ece mais 

impor-tante é que as definiç~es de Wind e da 

Association explicitamente assumem Ma~keting 

Ame~ican Ma~keting 

como uma atividade 

planejada, enquanto que Kotle~ e Levitt pa~ecem nos conduzi~ a 

mesma posiçao só que de manei~a n~o t~o cla~a e explicita quanto 

os dois p~imei~os. Mas de qualque~ fo~ma pa~a nós é impor-tan te 

entende~ que Ma~keting é uma atividade emp~esa~ial planejada e 

o~ganizada de fo~ma atende~ às necessidades de me~cado de manei~a 

mais eficiente e, desse modo, atingi~ seus objetivos 

o~ganizacionais. 

Se entende~mos Ma~keting como uma atividade o~ganizada 

e planejada te~emos necessariamente que pensa~ que pela sua 

p~óp~ia natu~eza ele p~essL\pêle um compo~tamento p~ó-ativo. O 

ma~keting tenta antecipa~-se às necessidades de me~cado. Pa~a 

isso p~ecisa possui~ um sistema ~azoavelmente o~ganizado de 

6KOTLER, P. -"Ma~keting ed. compacta." S.Paulo: Atlas, 1.980 
pp.31 
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informaçmes internas e externas para se adaptar ao meio em que 

atua. Portanto~ será necessário trabalharmos com o conceito do 

SIM (Sistema de Informaç~o em Marketing), que Brien & Stafford 

definem como: 

liA structured, interacting complex of persons, 

machines, and procedures designed to generate an ordely flow of 

pertinent information, collected from both intra and extra-firm 

sources, for use as the basis for decision-making in specified 

responsability areas of marketing management" 7 

Entao podemos notar que o SIM tem por objetivo 

fornecer ao executivo informaç~es que possam ser consideradas 

relevantes para a melhoria da tomada de decis~o. O SIM colabora 

para a tomada de decisbes durante todo o processo de Marketing 

desde o diagnóstico de uma situaç~o, análise de oportunidades, 

desenvolvimento de planos de marketing, desenvolvimento e 

lançamento de novos produtos etc. e , colaborando até para a 

auditoria ou controle em marketing. Portanto, acreditamos que o 

Sistema de Informaç~o é essencial ao desenvolvimento e aplicaç~o 

do conceito de Marketing. Naturalmente a complexidade deste 

sistema será influenciada pela natureza da organizaç~o, 

sofisticaç~o da administração e operaçÔes, e sem d0vida pelos 

recursos financeiros disponíveis. 

Se considerarmos o conceito de Marketing para Kotler: 

7 citado por 
in FERBER, Robert 
York: McGraw-Hill, 

UHL, Kenneth P. - Marketing Information System 
(ed.) "Handbook of Marketing Research." New 

1.974. Section 1 pp.31 
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"O conceito de marketing é uma orientaç6 0 da empresa 

para o cliente tendo como retaguarda o marketing integrado, 

"'----dirigido para a realizaç~o da satisfaç~o do cliente como soluç~o 

para satisfazer aos objetivos da organizaç~o."s 

Veremos que o conceito de Marketing, além de ser uma 

orientaç~o para o mercado, depende de uma retaguarda que é o 

marketing integrado. Entenderemos por ma,'-keting integrado a 

coordenaç;3;o e adaptaç~o do composto de marketing, a fim de 

possibilitar o estabelecimento de sólidas e duradouras relaç~es 

de trocas com seus clientes. 

Considerando-se que a empresa atua em um ambiente 

externo dinâmico que oferece inúmeras ameaças e oportunidades, é 

da administraç~o de marketing descobrir e aproveitar as 

oportunidades, que permitam a empresa atingir os Objetivos 

propostos e neutralizar as ameaças que possam causar turbulências 

e ameaçar sua sobrevivência. Para isso, ele disP~e de um Sistema 

de Informaç~es e do Composto de Marketing. Através do primeiro 

torna-se possível conhecer e prever as variáveis incontroláveis 

(macro-ambiente) e, através do composto de marketing manter-se em 

equilíbrio com o ambiente em que opera. Como sabemos, o composto 

de marketing são as variáveis que as empresas tem a seu dispor-

para se ajustarem ao mercado e atingirem seus objetivos, 

constituindo-se nas decisGes de: 

l-Decis~es de Produto: seleç~o de linhas de produtos, acrescímo e 

eliminaç~o de produtos, marcas, embalagens, padronizaç2!o, 

s op. cito pp. 43 
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serviços adicionais, etc. 

2-DecisC1es de Preço: po l:í. t i cas de preços a serem adotadas, 

descontos~ crédito, liquidaç~es, etc 

3-Decis~es de Distribuiç~o: escolha de canais, tipo de 

distribuiç~o~ niveis de distribuiç~o? distribuiç~o de margens, 

coopera.ç~o, etc 

4-Decis~es de Promoç~o: como comunicar a exist?ncia do produto, 

propaganda, publicidade, vendas pessoais, promoÇ~o .de vendas, 

marketing direto, mala direta, etc. 

Sendo o objetivo do presente estudo avaliar 

exist?ncia ou nao de uma orientaç~o mercadológica das editoras de 

S. Paulo, procuramos verificar se: 

a) Havia uma clara orientaç~o das editoras para o mercado ou 

mais propriamente para as necessidades de seus consumidores. 

b) As editoras possuíam informaç~es sobre mercado, consumidores e 

concorr?ncia que possibilitassem a exist?ncia de um Sistema de 

Informaç~o em Marketing. 

c) Havia a utilizaç~o de um conjunto de instrumentos que comp~e o 

Composto de Marketing. 

Sintetizando, neste trabalho, Marketing será entendido 

como uma atividade planejada, que se utiliza de um sistema de 

informaçC1es para identificar as necessidades dos consumidores e 

que disp~e de um conjunto de instrumentos, conhecido como 

composto de marketing, para manter uma equilibrio 

entre a empresa e o mercado em que ela atua, de forma a atender 

simultan?amente as necessidades do consumidor e aos objetivos 
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organizacionais propostos. 

o Questionário 

Optamos por um questionário semi-estruturado de 

exploraç~o intensiva de áreas. Procuramos através de perguntas 

abertas possibilitar ao entrevistado falar sobre a sua 

percepç~o, sua experiência e sua vislo sobre a comercializaç~o de 

livros; ao mesmo tempo que nas demais questôes o entrevistado foi 

direcionado para áreas que consideramos relevantes ao nosso 

estudo. Estas últimas questOes também devido à sua objetividade, 

permitem uma análise padronizada de todas- as entrevistas e, 

serviriam de base para uma eventual e futura quantificaç~o em 

amostras maiores do universo. 

Faremos, a seguir, uma exposiç~o do questionário9 onde 

as questOes serlo agrupadas de acordo com àreas especificas de 

interesse e ser~o indicados seus objetivos. 

A orientaçlo mercadológica: Quest~es 1, 2, 3 e 34 

1- Gostaria que o Sr. falasse sobre os dois últimos lançamentos 

de novos titulos pela sua editora. Por que e como esses titulos 

foram escolhidos e como a sua editora avalia quais 

O leitor poderá encontrar 
utilizado no final da dissertaçeo no 
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ser lançados? 

2-Considerando-se tudo o que o Sr~ falou sobre estes 

e sobre os 

produç:3:o dos 

distribuiç~o, 

critérios que 

livros, os 

etc. o Sr. 

orientaram a escolha dos 

preços de capa, o 

diria que ele diferiu 

lançamentos 

títulos,'a 

sistema de 

de maneira 

significativa de seus outros 

ou menos igual? 

lançamentos anterioreé ou foi mais 

3-0s critérios que o Sr. utiliza para escolha de Llm novo título 

difere para ficç~o e n~o ficç~o? 

34- Há alguma tentativa feita por sua editora no sentido de 

alcançar novos leitores? 

o objetivo principal destas quest~es era detectar se 

havia por parte do entrevistado, a utilizaç~o de marketing ou 

uma possível orientaç:3:o para o mercado, mesmo qUe incipiente, 

espontânea ou n~o sistemática. 

A quest~o 1 permitia ao entrevistado discorrer sobre 

todo o processo de escolha de um titulo e os fatores que 

determinam ou intel~ferem na escolha. Era importante para nós 

saber se de algum modo o consumidor~ a concorrência etc. eram 

considerados no processo e se fSssem, até que ponto 

ser considerado decisivo na escolha do título. 

isto poderia 

A quest~o 2 pretendia aferir se havia alguma mudança 

significativa em aos lançamentos I.sto 

permitiria verificar se havia um processo uniforme ou n:3:o no 

lançamento de títulos. Caso houvesse uma diferença, seria 
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importante conhecer o motivo pois poderia, por exemplo, ser 

indicio de uma mudança de orientaçao em direç~o ao Marketing. E 

teriamos necessariamente que descobrir 

que fôssem buscadas novas alternativas. 

os fatores que levaram a 

A quest~o 3 é extremamente básica~ tendo em vista que 

tinhamos inicialmente a hipótese de tratarem-se de mercados 

diferentes e que portanto, exigiriam procedimentos diferentes. 

As editoras tem aç~es no sentido de aumentar o número 

de consumidores de livros? A resposta a essa pergunta é o 

objetivo da questao 34. 

o sistema de informaçôes: questbes 4, 5 ,6, 7, 8, 9, 10 e 11. 

4- Vamos falar um pouco sobre o mercado editorial no Brasil. Pelo 

que temos conhecimento, faltam informaçôes básicas sobre o 

mercado, os consumidores, suas necessidades, da 

concorrência, etc. que a)udem os editores a planejar seLls 

negócios. Eles acabam sendo obrigados a se basear na sua 

experiencia para poderem atuar. O que o Sr. nos pode dizer sobre 

isto? 

Esta pergunta visava testar outra hipótese inicial: a 

inexistência de informaçôes sôbre o mercado de livros e sobre os 

consumidores. Em outras palavras, gostaríamos de descobrir se a 

ausência de informaçôes poderia ser uma da 

do planejamento das atividades editoriais 
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5- Que informaçGes sobre os consumidores de livros sua editora 

disp~e? 

6-Que informaç~es sobre a concorrência sua editora disp~e? 

Estas duas quest~es buscavam saber se os entrevistados 

possuíam informaç~es sistemáticas e sistematizadas sobre os 

consumidores e concorrentes, que permitissem a 

em bases objetivas. 

tomada de decis~o 

7-Sua editora se utiliza de algum modelo ou sistema de previs~o 

de demanda? 

Uma das possíveis aplicaç~es das informaç~es geradas 

pelo SIM, sem dúvida, é a previs~o de demanda. Nosso propósito 

nesta quest~o, era em primeiro lugar verificar a utilizaç~o ou 

n~o de um modelo ou sistema de previs~o e, em caso positivo qual 

era este modelo ou sistema. A resposta a esta pergunta nos 

forneceria uma idéia de como as informaç~es sobre consumidores, 

concorrentes e mercados contribuíriam para uma tomada de decis~o. 

8- Quais os critérios utilizados para reediç~es e 

catalógo, para ficç~o e n~o ficção? 

manutenç~o em 

9- Qual a tiragem média de exemplares com as quais sua editora 

trabalha~ paraficç~o e n~o Ficç~o? 

10- Qual o tempo médio exigido para esgotar esta tiragem? 

11- Quais os critérios adotados para se chegar ao número de 

exemplares de cada título? 

Estas questoes ~st~o preocupadas em aferir se as 
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informaç~es disponíveis s~o utilizadas nas tomadas de decis~o no 

que se refere à eliminaç~o de produtos~ fatores que determinam o 

número de exemplares a serem produzidos e o giro destes produtos. 

o Composto de Marketing 

1- Decis~es de Produto 

Quest~es 12, 13, 14 e 15. 

12- Existem critérios para avaliar o desempenho do livro após 

este haver sido distribuído? 

13-Se o desempenho do livro estiver inferior ao previsto é 

costumeiro a adoç~o de medidas corretivas? 

14- Qual a politica adotada por sua editora para eventuais 

encalhes? 

15-Quais os fatores que sua editora considera relevantes para a 

escolha do aspecto do livro (capa, formato, tipo,papel, tamanho, 

etc.)? 

Estas quest~es visam determinar se há um programa 

sistemático de acompanhamento dos produtos no mercado (questao 

12); se há prática de medidas corretivas nas situaçôes de 

desempenho insatisfatório dos produtos(quest~o 13); fatores que 

influenciam ou determinam a configuraçao dos produtos (quest~o 

14) e como s~o tratados os produtos fracassados ou mais 

precisamente como estes produtos s~o eliminados (quest~o 13). 
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lI-Aspectos da distribuiçao: quest~es 16, 17, 18, 21, 22, 23 e 

24. 

16-Qual o sistema de distribuiç~o adotado por sua editora e qual 

a participaç~o de cada um deles (em %) no volume de vendas? 

17-A sua editora realizou nos últimos doze meses alguma atividade 

de apoio ou cooperaç~o para um melhor desempenho por 

distribuidores? 

18- E em relaç~o às Livrarias? 

21- Em algum momento sua editora utilizou-se de outros 

distribuiç~o? 

parte dos 

canais de 

22- Sua editora faz sistemáticamente ou n~o sistemáticamente 

avaliaç~o de cada elemento do canal? 

23-Caso o desempenho n~o seja satisfatório, quais as aç~es mais 

comuns por parte da sua editora? 

24- Sua editora tem alguma politica de apoio à abertura de novos 

pontos de venda? 

Todas estas quest~es est~o preocupadas com as decisôes 

de distribuiç~o como: sistema de distribuiç~o adotado e ~ sua 

representatividade no volume de vendas (quest~o 16); indicias de 

cooperaç~o entre os membros do canal (questôes 17 e 18); 

ampliaç~o do mercado via diversificaç~o de canais de distribuiç~o 

(quest~o 21); avaliaç~o do desempenho dos membros do canal e 

adoç~o de medidas corretivas ( questôes 22 e 23); atitude de 

incentivo a ampliaç~o da distribuiç~o (quest~o 24) 
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III- Política de Preços: questGes 25, 26, 27, 28, 29 e 30, 

25-Como sua editora determina o preço de capa do livro? 

26- (se n~o mencionar demanda e/ou concorrência) Alguns editores 

além destes que o Sr. mencionou, atribuem valores a demanda e a 

eventuais aç~es da concorrência. O Sr. costuma levar estes 

fatores em consideraç~o ou n~o se utiliza deles? 

27- Qual a política de crédito adotada para os distribuidores? 

28- E para as livrarias? 

29- O sr. tem em relaçao ao mercado uma política de distribuiç~o 

de margens diferentes? 

30- Qual a política de devoluç~o adotada para cada elemento do 

canal? 

Estas questOes basicamente procuram verificar como se 

dá a determinaç~o de preços do livro e se a concorrência ou 

consumidor tem alguma influência neste processo. As demais 

quest~es tratam dos prazos de pagamento concedidos a cada 

elemento do canal de distribuiç~o, dos descontos concedidos e da 

possibilidade de devoluç~o dos produtos n~o comercializados. 

IV-O Composto Promocional: questôes 19~20, 

36.41. 

19- O Sr. se utiliza de mala direta? 

31,32, 33, 34, 35 e 

20- Com que frequência o Sr. se utiliza de mala direta? 

31- Quais as formas de divulgaçao de produtos normalmente 
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utilizadas por sua editora? 

32- Este esforço é estendido a todos os 

reediç~es ou apenas a alguns deles? 

lançamentos e/ ou 

33-Quais os critérios que determinam qual o livro que receberá 

esforço promocional/publicitário? 

34- Há previs~o de um orçamento anual para publicidade e/ou 

promoç~es considerando-se o número de títulos a serem lançados? 

35- Sua editora tem vendedores próprios? 

36-Existe algum tipo de treinamento para os vendedores? 

Estas questtles visam aferir os instrumentos de 

comunicaç~o utilizados, sendo que as quest~es 32, 33 e 34 podem 

apontar a 

atividades. 

frequencia, intensidade e planejamento destas 

Conclus~o 

Por decorrªncia procuramos aferir: 1- a atitude dos 

editores frente ao mercado~ a fim de verificar a adoç~o do 

conceito de marketing; 2- A existªncia de um Sistema de 

Informaç~es em Marketing e 

marketing. 

administraçg(o 

A análise deste questionário será 

do composto de 

feita em dois 

momentos distintos. No primeiro momento sgr~o analisadas as 

respostas de todas empresas em conjunto, o que fornecerá uma 

vis~o panorâmica do comportamento das editoras e informaçôes 

úteis, para num segundo momento desenvolvermos uma tipologia em 

que as editoras possam ser enquadradas. Em seguida, faremos uma 
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análise individual de cada editora, que servirá para avaliar o 

questionário de forma integrada e sua lógica interna. A partir 

daí poderemos pelas semelhanças de comportamento, agrupar as 

editoras nos tipos que serso construidos. 
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Capitulo 111 

O Comportamento Geral das Editoras 

I 
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o Comportamento geral das Editoras 

Neste capítulo, procederemos a análise dos resultados 

das entrevistas realizadas. 1 o objetivo principal será termos 

uma idéia geral do comportamento das editoras em relaç:ll:o aos 

iténs: orientaç:ll:o para o mercado, sistema de informaç~o e 

composto mercadológico, conforme descritos no capítulo sobre a 

metodologia adotada, de forma a apreender a possível utilizaç:ll:o 

de marketing por parte delas. 

3.1- A Orientaç~o para o Mercado 

Para analisarmos se existe ou n~o uma orientaç~o para 

o mercado faremos uma análise atenta das quest~es: 1, 2, 3 e 34. 

o marketing é por definiç~o uma orientaç~o para o 

mercado, e também, algumas vezes, definido como uma filosofia de 

negócios. Ao contrário do sistema de vendas que tem como 

orientaçe:!es básicas o produto e a satisfaç~o do vendedor; o 

marketing tªm por objetivos o consumidor e sua satisfaç~o. 

Portanto, marketing significa necessariamente abrir-se para o 

mercado e ser de trabalho. Ent~o acreditamos que o 

primeiro passo necessário para se utilizar Marketing é querer 

usar Marketing. As editoras realmente querem usar Marketing? 

Ao procurarmos saber quais os critérios que orientam 

as editoras na escolha e avaliaç~o dos títulos a 

10S quadros resumos, que ser~o utilizados 
para a análise, encontram-se no anexo lI. 
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verificamos que apenas cinco das onze empresas fazem referências 

simultaneas a qualidade e mercado (Quadro 1). As demais escolhem 

seus títulos através de um critério exclusivamente de qualidade 

e uma através de palpites. Vejamos este último caso: 

"Palpite. N~o tem outra resposta. Uma editora como a 

( .•. ), aliás qualquer editora, trabalha a base de palpite." 

logo: 

"Voce nunca sabe o que vai acontecer com o livro. Pode 

explodir a venda, até por sofisticaç~o, enquanto que um livro de 

extremo interesse, de repente, n~o vende. Lançamos um livro agora 

que foi um best-seller na Europa inteira etc ( ••• ) Vendemos uma 

ediç~o e n~o vou fazer outra. Imaginei que fosse para a 

best-seller e n~o foi." (Editora Cinza) 

list de 

Sob o nosso ponto de vista o palpite está muito 

distante de qualquer aplicaç~d de Marketing. Pois n~o significa 

uma atividade planejada orientada para o mercado. 

caso isolado. 

[vIas este é um 

Vejamos agora o grupo que definiu 

qualidade. Mas o que será qualidade? 

como critério a 

A qualidade pode ser um livro que preencha uma lacuna 

bibliográfica, ou um livro que contribua para o desenvolvimento 

cultural, ou ambos. Vejamos o que vem a ser isso. 
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A qualidade como contribuiçao para o desenvolvimento 

cultural e, neste caso, particularmente política: 

"Eu n~o busco editar um livro pelo seu valor t~o 

somente comercial, oportunista, pragmático. Também n~o busco 

livros sofisticados para deleite de uma minoria, ou fazer livros 

de arte. Um país de terceiro mundo n~o precisa disso ••. Ent~o 

restringimos nossa atuaç~o, por entender que isso é importante, 

ao aumento da massa crítica ••• 

Eu n~o editaria uma obra trivial, uma obra de lazer, 

deixo isso para meus colegas que s~o muito mais competentes, mais 

eficazes, tem editoras especializadas nisso. Nós temos poucos 

recursos ent~o eu procuro investir em obras que busquem refletir 

os problemas sociais" (Editora Amarela) 

Agora vejamos um caso em que se verificam as quest~es 

" de qualidade e preenchimento de uma lacuna bibliográfica. 

" ela tem uma política cultural que é norteada pela 

qualidade cultural desde a sua fundaç~o. Nào é uma editora que 

tenha sido formada com fins puramente comerciais .•. Nosso 

critério fundamental é a qualidade que inclLIÍ vários pontos: 

apreciaçe!es feitas pelo editor, por pessoas ligadas a editora 

pelo que se diz e escreve sobre livros internacionais. Quanto a 

este último n~o se trata do que acontece com os suplementos 

literários brasileiros, que s~o bastante marcados por orientaçe!es 
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de moda ou de natureza mercadológica.( .•. ) Nossa tentativa é 

sempre trazer um livro de autor nacional, ou estrangeiro, que 

venha pl~eencher uma lacuna bibliográfica de alguma ordem" 

(Editora Verde) 

No primeiro caso, vemos que o editor sente que tem uma 

miss~o, que no caso é: publicar livros de qualidade que 

contribuam para a conscientizaç=o de seu público. Nota-se também, 

uma atribuiç=o bastante simbólica ao livro, no sentido de um 

objeto quase sagrado quando se trata de um "bom livro" 

certo desprezo 

preocupaç~o em 

para os "livros 

demonstrar que a 

frívo'los" . Há também 

atividade editorial 

e, um 

uma 

meramente comercial. Neste caso há uma concordância entre os dois 

editores. Na vis~o deles, a editora tem antes de mais nada uma 

miss=o cultural, e revelam um certo pudor ao terem que declarar 

que também existe um objetivo comercial. 

Sente-se o preconceito em relaç~o aos livros de "n~o 

qual idade", ou seja, aqueles que n~o contribuem para o 

desenvolvimento da cultura ou do ser humano, conforme 

da Editora Amarela. Indiretamente a Editora reforça este ponto na 

crítica aos suplementos literários brasileiros, que seguem 

orientaç~es de moda ou de natureza mercadológica, isto é" se 

preocupam em divulgar os conhecidos "best-sellers". Portanto, 

cabe ao editor discernir entre o sagrado e o profano, de acordo 

com a missao a que se prop~e. Este grupo parece demonstrar n~o 

apenas um desinter~sse por marketing, como até mesmo uma avers~o. 
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Sob este ponto de vista, o livro é um objeto e n~o um produto. 

Resta-nos verificar o grupo da qualidade e 

necessidade de mercado. Este grupo é muito interessante porque 

nele est~o inclusas três editoras que trabalham com ficç~o e n~o 

ficç~o (Editoras Bege, Laranja e Prata), uma especializada em 

livros universitários (Editora Rosa) e, por último, a editora 

Creme que considera o livro como um produto de apoio às outras 

atividades desenvolvidas pela empresa. 

As Editoras Bege, Laranja e Prata admitem a utilizac~o 

de critérios diferentes de escolha para livros de ficç~o e n~o-

ficç~o (Quadro 3). A primeira edita livros de interesse geral, 

ficç~o, profissionais e universitários; as outras duas editam 

livros de toda espécie. 

Comecemos pelas Editoras Laranja e Prata. Na linha de 

ficç~o, o critério de qualidade é adotado no que comumente se 

chamam "clássicos" e "literatura de qualidade" onde a , 

importância recai sobre o valor literário da obra. Os clássicos, 

além de atenderem a um segmento do mercado, formam o back-list e 

contribuem para o fortalecimento da imagem da editora. De outro 

lado, existe a linha "best-seller", na qual geralmente, o autor é 

mais importante do que a obra, é praticamente ele que vende o 

livro. Por exemplo, no primeiro caso teríamos as obras de Balzac 

ou Proust; no segundo Sidney Sheldon ou Harold Robbins. No caso 

de n~o-ficç~o, a escolha é temática.Os temas s~o escolhidos de 

acordo com as tendências de mercado, também 

compàrtilhada 
,. 

'pela Editora Bege. Vejamos o que eles nos dizem a 
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respeito disso na escolha de n~o ficç~o: 

"Hoje, por exemplo, os livros de administraç~o e 

negócios est~o vendendo bastante. Agora a área de new-age 

(esotéricos, ciência popular, mais especulativa etc.) está 

vendendo bastante. Voce n~o consegue parar de fazer reimpressôes. 

Ent~o, voce 

Prata) 

"O 

tem que atender 

livro de n~o 

estes segmentos é claro." (Editora 

tem que ter o momento 

apropriado, ou seja, quando há alguma coisa que está sendo 

comentada ou discutida, pode-se lançar uma obra sobre o assunto. 

A n~o-ficç~o tenta aproveitar a oportunidade de mercado, ou se 

ligar a alguma coisa que possa servir de base para discuss~o na 

Universidade" (Editora Laranja). 

Como pudemos notar, nestes dois depoimentos existe uma 

preocupaç~o em detectar quais os interesses dos leitores e há um 

acompanhamento das tendências de mercado. Todas as três editoras 

demonstram claramente uma posiç~o de um monitoramento do mercado. 

Como estamos abordando a n~o-ficç~o, vejamos o caso dos livros 

textos universitários e profissionais. Quando se trata de livros 

universitários a posiç~o, torna-se, nestes casos muito mais 

objetiva, na medida em que, há informaçôes sobre a relaç~o dos 

cursos existentes, as cadeiras que comp~em estes cursos, acesso 

aos currículos, sabe-se quem é o professor e onde está 
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localizado, praticamente se consegue dimensionar o mercado e 

atingir diretamente aquele que tem uma contribuiç~o fundamental 

para a venda do livro, que é o 

ao de produtos 

professor. Este é Llm segmen to 

muito semelhante farmaceuticos éticos, em que o 

médico recomenda, e a compra por pal~te do paciente é compulsória. 

Portanto, o trabalho é efetuado em cima do médico. O caso dos 

livros universitários é muito semelhante: o professor indica o 

livro e o aluno compra. Um depoimento neste caso é suficiente 

para confirmar nossa afirmaç~o: 

"Você tem uma idéia geral deste mercado, e segmenta 

através dos cursos e das diciplinas, com base nisso voce faz uma 

programaç~o editorial ••. Nossa produç~o maior s~o os textos 

universitários. Ent~o, obviamente, você procura lançar produtos 

que se ajustem às necessidades curriculares. Neste caso, nosso 

grande orientador é o professor universitário. O aluno, 

consumidor no caso, funciona apenas como feedback após voce 

lançar a primeira ediç~o. De acordo com a receptividade em sala 

de aula, sempre via professor, voce tem o feddback através do 

qual você procura ajustar o livro às necessidades de ~ercado •.. O 

livro é receitado pelo professor. É o professor que avalia a 

dose, o tipo do texto, a qualidade, a profundidade. O estudante é 

simplesmente passivo no processo de aquisiç~o do livro" (Editora 

Rosa) 

A Editora Creme é um caso à parte, conforme já 
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explicamos, o livro é um produto agregado ao mix da empresa, 

que é composto por outros produtos. Mas ao mesmo tempo, o livro 

tem uma vida própria, uma vez que ele é colocado nas livrarias e 

distribuído como qualquer outro livro. Esta posiç~o fica bem 

clara no depoimento do entrevistado: 

"O critério que a gente utiliza está vinculado ao 

nosso objetivo como empresa. Nós n~o somos simplesmente uma 

editora, somos uma empresa especializada em management e temos um 

compromisso 

fundamental 

com a 

é fazer 

inovaç~o e a vanguarda .•• Nosso objetivo 

com que a ob,~a atenda às necessidades do 

nosso público específico." (Editora Creme) 

Retomando a discuss~o em torno da ficç~o, vimos que a 

escolha dos títulos é determinada por dois critérios: no caso dos 

clássicos é a qualidade da obra e, no caso dos best-sellers o 

renome do autor. Mesmo no caso dos clássicos em que a qualidade é 

o critério principal, há explicítamente o reconhecimento de se 

estar atendendo a um segmento de mercado. Enquanto que nos livros 

de n~o- a temática que sempre deve estar ligada às 

oportunidades de mercado e aos temas que est~o em voga. 

Neste primeiro bloco pudemos concluir que das onze 

editoras entrevistadas, temos cinco centradas num critério de 

qualidade, e que o mercado assume uma posiç~o secundária a nível 

de escolha dos produtos. Além disso, parece haver um desinteresse 

ou resistência à uma orientaç~o para o mercado. Portanto, este 
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grupo a priori, poderia ser caracterizado como nao usuário do 

conceito de marketing. A este grupo adicionaríamos a resposta 

isolada da Editora Cinza, o que significa que seis em onze 

editoras n~o se utilizam de marketing. 

As demais editoras possuem uma orientaç~o para o 

mercado, e dever~o ser analisados os outros dois blocos para 

podermos chegar a alguma conclus~o sobre elas. 

Outro fato que merece grande destaque é que das onze 

editoras, oito n~o fazem nenhuma tentativa de ampliar o mercado 

através do esforço em buscar novos leitores. 

acomodaç:3:o ou satisfaç~o muito grande em relaç~o 

Isto sugere uma 

ao mercado que 

atendem. Em outras palavras, parece claro que as editoras 

acreditam trabalhar com segmentos cativos, que por motivos 

diversos, acabam absorvendo sua produç~o e isso as satisfazem 

plenamente. Esta afirmaç~o é possível justamente pela 

despreocupaç~o em atingir novos consumidores. Das trªs editoras, 

somente uma, realmente, faz um esforço diferenciado que é a busca 

de leitores potenciais através da promoç~o de debates e 

conferªncias em seu espaço cultural, com o intuito de motivar os 

participantes a se interessarem pela leitura. Quanto às outras 

duas, suas aç~es s~o de certa forma incipientes e limitadas~ pois 

acreditamos que o fato de uma editora trabalhar com uma linha 

infantil, n:3:o significa que ela está desenvolvendo algum esforço 

no sentido de formar leitores. E, para que pudessemos considerar 

esta alternativa correta, seria necessário desenvolver atividades 

que motivassem as crianças a lerem e n~o somente publicar livros 

56 



para este segmento. E, desenvolver "trabalhos" junto aos 

professores para que indiquem livros, mesmo de assuntos variados, 

também nos parece uma atividade modesta e limitada. 

A conduta das editores, parece seguir um comportamento 

padronizado (quadro 2). Apenas uma editora, afirmou ter tido um 

procedimento diferente em relaç~o aos lançamentos anteriores. 

Porém, n~o foi o que se poderia chamar de mudança de 

comportamento, foi muito mais uma aç~o intuitiva em relaç~o a uma 

oportunidade de mercado. 

3.2- E as informaç~es ~xistem? 

Para esta análise ser~o consideradas as quest~es 4, 5, 

6, 7, 8, 9, 10, 11. 

Uma das hipóteses básicas de nosso trabalho~ parece 

ser confirmada neste bloco. Acreditávamos que praticamente n~o 

existiam informaç~es sobre o mercado de livros. Verificamos que 

existem poucos dados ,e que mesmo estes, tem sua confiabilidade 

discutida, como por exemplo, a respeito da produç~o de livros. Em 

outros casos, as informaç~es sobre a concorrência s~o baseadas em 

dados secundários, como nas listas dos 

publicadas em revistas semanais (Veja, 

livr-os 

Isto é, 

conver-sas infor-mais com outr-os editor-es (muito 

mais vendidos 

etc) , ou em 

mais de car-áter-

operacional ou de custos de e livr-eir-os. ou ainda 

atr-avés de visitas as livr-ar-ias. 

consumidores,pr-aticamente inexistem, ou 
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esporádicas, salvo duas editoras que realizam pesquisas próprias 

e algumas outras que trabalham com dados secundários. 

Nove entrevistados concordam com a afirmaç~o de que, 

devido às poucas informaçeles disponíveis, o editor acaba se 

valendo de SLla experiência para a escolha dos titulos a serem 

lançados. Outros dois concordam com a afirmaç~o, mas ressaltam 

que dispelem de informaçeles próprias (Quadro 4). Este fato aponta 

para a dificuldade da aplicaç~o do marketing, na medida em que o 

marketing é considerado uma atividade planejada, e que para isso 

necessariamente, tem que dispor de algumas informaçeles básicas, 

como por exemplo: l-Sobre o mercado: tamanho, volume de 

da indústria etc.; 2- Sobre as características e hábitos do 

consumidor: quem s~o, quanto consomem, quais seus hábitos de 

lei tura, etc. e 3- Sobre a concorrência: qual seu posicionamento 

no mercado, volume de vendas, lançamento de produtos, etc. Estas 

informaçeles, sem dúvida, contribuíriam para o planejamento das 

atividades editoriais e atenuariam os riscos dos negócios. 

Como todos os setores empresariais, os editores também 

possuem entidades que os representam, como a Camâra Brasileira do 

Livro (C.B.L.) e o Sindicato Nacional dos Editores de Livros 

(SNEL), a primeira localizada em S.Paulo e o segundo no Rio de 

Janeiro. Em outros setores da atividade empresarial, é comum os 

de classe responsabilizarem-se por estatísticas que 

apontem o desempenho do setor e outros indicadores setoriais, e 

no caso dos editores parece também haver esta preocupaç~o. Ocorre 

que, muitas vezes, estas informaçeles s~o questionadas pelos 
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editores e poucos se utilizam delas no processo de tomada de 

decisôes em suas atividades. 

respeito: 

Vejamos alguns comentários à 

"A Camâra Brasileira e o SNEL que s~o entidades que 

agrupam os editores, t§m procurado nos últimos anos fazer um 

trabalho de mensuraç~o do mercado. Ent~o, se faz uma vez por ano, 

o balanço do número de obras, tiragens médias e vendas, o que dá 

um certo balanço do mercado. Mas na verdade, n~o se consegue por 

falta de colaboraç~o e por n~o conseguir juntar os editores, a 

gente n~o tem uma coisa do tipo Camâra do Comércio ou FIESP, que 

consiga reunir os números da Indústria do Livro ... Mas na verdade 

se discute muito, tem muita discuss~o sobre a validade destes 

dados." (Editora Laranja) 

"Mas tem um problema no Brasil, que é o de n~o existir 

um conceito de que estamos no mesmo mercado, no mesmo barco, 

ent~o todo mundo mente. É uma coisa impressionante, o cara tira 

cinco mil exemplares e na hora da entrevista diz que tirou 

cincoenta mil." (Editora Prata) 

"É tudo chute, n~o existe nada estruturado, nada 

preciso, nada rigoroso. As informaçBes que damos, quando damos 

s~o limitadas. Ent~o mesmo o levantamento do SNEL é inteiramente 

furado, n~o tem nada a ver com nada." (Editora Cinza) 
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"Mensalmente nos chegam pequenos estudos, que nos 

orientam, mas n~o s~o nada que eu possa tomar como informaç~o 

precisa •••• Também se comenta que colegas respondem com números 

que n~o s~o verdadeiros, motivo pelo qual n~o me apoio nestes 

dados. Mas o editor se baseia mais na sua intuiç~o •.. Ainda temos 

que usar isso." (Editora Amarela) 

"Os ed i tores baseiam as deciseles em e><per iências 

próprias, e0 diria que a maioria deles, nem tem este funil que a 

( ... ) tem que é o conselho editorial. O editor acaba definindo a 

obra pelo cheiro da mulher dele 

(Editora Vermelha) 

ou pelo que ouviu de amigos." 

Podemos concluir através destas declaraç~es que 

realmente há poucas informaçeles no mercado editorial, e que os 

dados das associaç~es de classe s~o considerados duvidosos, uma 

vez que os próprios editores que poderiam ser beneficiados por 

estas informaç~es parecem recusar-se a fornecer dados reais de 

suas empresas. 

informaçeles, um 

Daí circula entre os editores, ao 

relatório de desinformaç~o ,que nada 

para o desenvolvimento das atividades editoriais. 

invés de 

contribui 

Resta às 

empresas, desenvolverem 

informaçeles. 

atividades próprias no sentido de buscar 

As entrevistas mostram que apenas duas empresas buscam 

informaç~es diretamente junto ao consumidor, através de pesquisas 

próprias, enquanto que cinco empresas n~o dispelem de informaçbes 
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sobre seus consumidores. As entrevistas também apontam que 

aquelas que possuem algum tipo de informaç~o as obtém através de 

dados secundários (Quadro 5). 

Estes dados secundários consistem em alguns casos, de 

utilizaç~o de pesquisas realizadas por alguns institutos sobre 

tendências comportamentais (por exemplo: os relatórios da McCann, 

Saldiva, etc), dados do IBGE, do Ministério da Educaç~o e Cultura 

e, no caso das editoras que publicam revistas, também s~o 

utilizadas pesquisas realizadas sobre o leitores de revistas. 

Quando se trata de análise da concorrência as 

informaç~es seguem mais um padr~o de informalidade. Geralmente 

s~o conversas n~o sistemáticas com livreiros, distribuidores ou 

vendedores e portanto limitadas. Ou consistem de informaçbes 

obtidas através de consultas lista dos mais vendidos, publicados 

em org~os de imprensa (Veja, Folha de S.Paulo, etc.) que mostram 

quais títulos de ficç~o e n~o-ficç~o est~o sendo mais vendidos. 

Normalmente, estas listas fornecem apenas os dez melhores 

colocados de cada área (ficç~o e n~o-ficç~o) e o desempenho de 

cada livro na semana anterior e presente. Os cadernos literários 

também publicam algumas informaç~es sobre novos lançamentos e o 

numero de exemplares da tiragem (vide quadro 6) 

Naturalmente, esta falta de dados aponta para um 

numero significativo de editoras que n~o se utilizam de um 

sistema ou modelo de previs~o de demanda (Quadro 7) • Apenas dois 

casos apresentam um sistema organizado de previs~o. É 

interessante notar, que ambos trabalham com 
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mas uma deles se utiliza do modelo de previs~o para os livros de 

n~o ficç~o. 

Se pensássemos somente em livros de ficç~o haveria uma 

grande dificuldade de trabalhar com previs~o, devido ao 

desconhecimento do tamanho do mercado e do consumidor. Mas é 

estranho o comportamento das editoras entrevistadas, 

onze editoras nove delas trabalham também com livros 

pois das 

textos ou 

paradidáticos utilizados nas Universidades, e portanto, um 

mercado passível de ser dimensionado sem necessidade de grandes 

recursos ou sofisticaç~o. Dados a ~espeito do número das 

Universidades e Faculdades, localizaç~o, cursos oferecidos, 

número de matriculados etc. podem ser facilmente obtidos, e mesmo 

assim n~o s~o utilizados sistemas de previs~o. 

As editoras que n~o se utilizam de sistemas de 

previs~o, afirmam basear-se em experi~ncia, 

ou intuiç~o. 

palpite, expectativa 

Na falta de sistemas de previs~o de demanda, as 

tiragens acabam sendo determinadas em funç~o do custo e 

(quadro 11). Conforme explicaç~o de um editor: 

risco 

"Tres mil é uma tiragem econBmica. Abaixo disso é caro 

e acima disso o ganho de escala é muito pequeno em funç~o do 

risco da ediç~o" (Editora Rosa) 

ou em outras palavras: 
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..... Se é um livr-o que tenho medo, eu posso publicar-

2.0flHZI exemplar-es." (Editor-a Cinza) 

11 na ver-dade eu minimizo meu r-isco se tir-ar- tr-es 

ou quatr-o mil exemplar-es ••• " (Editor-a Pr-ata) 

ou ainda de maneir-a sucinta: 

"Cr-itér-ios Financeir-os." (Editor-a Cr-eme) 

Como podemos ver-, as tir-agens s~o deter-minadas em 

do custo unitár-io e do r-isco envolvido. As editor-as 

tr-abalham em média com tir-agens entr-e tr-es a quatr-o mil 

exemplar-es (quadr-o 9). Aquelas que fazem tir-agens infer-ior-es a 

tr-ês mil exe~plar-es, esclar-ecem que esta decis~o foi tomada em 

funç~o do clima de incer-teza econômica no ano de 1.990. Apesar- de 

consider-ar-em que a tir-agem de tr-es mil exemplar-es apr-esenta uma 

r-elaç~o compatível entr-e custos e r-iscos, optar-am pela r-eduç~o do 

ndmero de exemplar-es. No mer-cado editorial costuma-se dizer que a 

ediç~o de tr-es mil exemplar-es é inter-essante, por-que abaixo deste 

ndmer-o o custo unitár-io tor-na-se mais alto e, acima deste ndmer-o 

a diminuiç~o de custos n~o é pr-opor-cional ao aumento dos r-iscos. 

Por-tanto, em face da incer-teza econômica, estes editor-es 

pr-eferir-am eliminar- seus riscos, mesmo que isso r-efletisse um 

aumento de custos e no pr-eço de capa do livr-o. 

As duas empr-esas que se utilizam de um sistema de 
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previseo mostram-se coerentes a partir do momento que se utilizam 

dela para determinar as tiragens. 

Quanto ao tempo médio para esgotar suas tiragens n~o 

há como determinar um padr~o (quadro 10) . O que sabemos é que o 

prazo médio mínimo nunca é inferior a dois ou tres meses, e que 

quatro editoras que trabalham com tiragens entre tres a quatro 

mil exemplares tem a ediç~o esgotada num prazo maxímo de um ano. 

Na quest~o referente a reediç~es, a demanda aparece 

como o critério mais apontado (Quadro 9) , porém aqui se trata da 

demanda histórica. Isto deve ser entendido da seguinte forma: se 

o livro vendeu bem e com um giro razoável é pressuposto que isso 

volte a acontecer. O mesmo acontece com a manutenç~o em 

catálógo. Prestigio e Backlist foram outros motivos apontados por 

tres editoras (Quadro 8) Estes dois iténs, de certa forma, 

est~o relacionados, visto que, o prestigio é dado por obras 

consideradas clássicas e, simultaneamente estas obras vendem 

quantidades pequenas mas constantes, e acabam formando o back-

list da editora. E tres editoras mantém o livro em catálogo 

independente de 

estoques. 

quaisquer outros fatores, enquanto houver 

Através da análise deste bloco de quest~es pudemos 

comprovar a existªncia de poucas informaçOes sobre mercado, 

concorrªncia e consumidores de livros. E, como isto se reflete em 

aspectos como previs~o de demanda, reediç~o ou manutenç~o de 

catálogo dos 

das tiragens. 

livros e, como influencia no volume de exemplares 
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No bloco anterior, havíamos concluído que pela sua 

orientaç~o para o mercado havia possibilidade de cinco editoras 

utilizarem-se de marketing. Segundo nossa consideraç~o à respeito 

de Marketing, como uma atividade integrada, estas empresas 

deveriam possuir um sistemas de informaç~o que oferecessem 

subsidios para uma melhoria na tomada de decis~o. Todavia vimos 

neste capitulo a precariedade de informaç~es neste setor. Apenas 

duas empresas apontaram uma preocupaç~o em conhecer seus 

consumidores diretamente, apenas seis buscam informaç~es através 

de dados secundários sobre a concorrência, 

trabalham com modelos ou sistemas de previs~o. 

3-3 O Composto de Marketing: Quatro ou Tres Ps? 

e duas empresas 

Analisaremos separadamente cada elemento do composto 

de marketing. Ser~o abordados sequencialmente os aspectos sobre 

produto, preço, ponto de distribuiç~o e promoç~o. 

3.3.1- O produto livro. 

Ser~o utilizadas as questbes 12, 13, 14 e 15. Nosso 

objetivo é verificar quais s~o os elementos considerados 

relevantes para o aspecto fisico do produto, os critérios de 

avaliaç~o de desempenho, as medidas corretivas adotadas quando 

necessárias e, as politicas adotadas para os produtos que se n~o 

correspondam às expectativas. 

Aspectos gráficos, capas e facilidade de leitura sao 
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os elementos que tem a maior importância para os editores (Quadro 

15). Por aspectos gráficos s~o entendidos: a escolha dos tipos, 

tamanho das letras, papel, acabamento etc. Quanto à capa ela é 

sempre citada como principal variável mercadológica ou quase 

sempre a única. Poucos entrevistados consideram todas as 

variáveis importantes do ponto de vista mercadológico. É como se 

as demais variáveis fossem unicamente determinadas pela produç~o 

e que n~o houvesse influencias do mercado a que se destinam • Até 

mesmo a preocupaç~o em facilitar a leitura é vista como uma 

variável n~o mercadológica. É como se num produto como a pasta de 

dentes, o marketing só participasse na escolha da embalagem do 

produto. Vamos exemplicar essa afirmaç~o utilizando a Editora 

Creme, como exemplo: 

liA capa, eu acho importante. N~o que a gente tenha 

preocupaçôes mercadológicas. Mas temos preocupaçôes muito forte 

em relaç~o ao conteúdo, manter os índices remissivos tendo uma 

abordagem de respeito ao leitor ..• diagramaç~o no sentido de 

facilitar a leitura. Temos estudos que nos mostram o que é mais 

fácil de ler, a gente tem investido consideravelmente nisso ... 

Obviamente do ponto de vista mercadológico a capa desempenha um 

papel importante, a visibilidade, o cuidado com as orelhas para 

informar o leitor que dá uma olhada no livro. Achamos que o 

aspecto físico é importante no sentido de facilitar a leitura." 

O que tentamos mostrar através deste depoimento, é que 
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toda as 

gráfica, 

referências como: respeito ao 

e a facilidade de leitura, 

atividades mercadológicas. é: reconhecida 

leitor, a apresem taç~o 

n~o s~o vistas como 

a importância da capa 

como um elemento que deve exercer uma atratividade visual, mas é 

que se é só. Seria como dizer que, a partir do momento em 

desenvolve uma capa visualmente adequada, o marketing cumpriu 

suas funç~es. Torna-se interessante este depoimento na medida em 

que o I~espei to ao leitor, n~o é considerado uma atividade de 

Marketing. Esta opini~o parece remontar a uma orientaç~o para o 

produto que gradativamente vai se deslocando para o mercado. é: 

como se tivesse sido criado um produto com todas as qualidades 

que o fabricante considerasse indispensáveis e isso n~o tivesse 

se mostrado suficiente. Neste momento ent~o, ele acha necessário 

embalar 

vontade: 

o produto. Algumas vezes, ele 

liA editora evoluiu de uma 

até faz isso contra sua 

posiç~o de dar uma 

vestimenta sóbria para o livro, para uma postura que hoje a gente 

dev,e gastar mais dinheiro ai. Deve fc3.zer capa quatro -, cores. Esta 

é uma coisa terrível parece refletir um pouco o 

subdesenvolvimento do mercado da gente. Aquele tipo de coisa: o 

índio' quer miçanga. Mas 

é muito 

gosto e 

por ai. 

o livro 

Voce faz 

é mal 

um livro com capa de uma cor, de bom 

olhado, o livreiro quer um produto 

atraente." (Editora Vermelha) 
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Este quad~o nos most~a uma posiçao ~eativa em ~elaç~o 

ao me~cado. O edito~ n~o sente nenhuma necessidade de uma capa 

visualmente at~ativa pa~a o liv~o, pa~a ele o que impo~ta é O 

conteúdo da ob~a e o cuidado g~áfico. Po~ out~o lado, ele se 

sente coagido pelo liv~ei~o no sentido de dedica~ mais 

visualizaç~o do liv~o e, sente uma ce~ta mágoa ao te~ que atendê­

lo. Ent~o ele ofe~ece ao índio as desejadas miçangas. 

A impo~tância do conteúdo e a desp~eocupaç~o com o 

p~oduto físico, p~essupeJe que seu segmento comp~e apenas as 

idéias do liv~o e n~o o 

seguinte decla~aç~o: 

objeto liv~o também intei~o, confo~me a 

"Como nossos liv~os s~o di~igidos pa~a unive~sitá~ios, 

economistas, etc., n~o s~o liv~os que p~ecisem de uma coisa mais 

elabo~ada ou cha~mosa. Ent~o nosso c~ité~io é faze~ um liv~o mais 

ba~ato possível, sem g~ande luxo." (Edito~a B~anca) 

Apesa~ de enfatiza~ que a p~oposta é faze~ um liv~o 

ba~ato, isto n~o significa necessa~iamente que n~o se possa da~ 

uma ao aspecto físico do liv~o. Em 

cont~apa~tida, 

especial 

temos t~es edito~as que adotam uma vis~o 

me~cadológica total do liv~o. E um deles, inclusive, afi~ma que é 

no aspecto do liv~o que ele tem a maior pa~te de seus 

me~cadológicos. Vejamos as explicaçeJes a ~espeito: 

~ecu~sos 

" eu tenho que ma~ketea~ o liv~o, a embalagem do 
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liv~o, a capa e a ap~esentaç~o. N~o se deve faze~ hoje um liv~o 

descuidado g~aficamente. Eu acho que o liv~o tem que te~ um 

acabamento decente, tem que se~ costu~ado, n~o pode desfolha~, 

tem que te~ uma capa bonita e at~aente, temos que cuida~ destes 

aspectos. Na ve~dade s~o os únicos aspectos me~cadológicos qu~ a 

gente t~abalha e tem conhecimento." (Edito~a La~anja) 

"A capa tem um papel importante. Deve, ao mesmo tempo, 

te~ uma ~elaç~o com o liv~o e mante~ uma identidade visual com a 

edito~a. Deve te~ o~elhas, o papel deve se~ de qualidade. Embo~a 

eu ache que 

t~abalhado com 

o papel ama~elado 

papel b~anco, pois 

facilite a leitu~a, temos 

o leito~ b~asilei~o acha que 

quanto mais b~anco mais fácil de le~. As info~maç~es na capa de 

t~ás do liv~o é bastante impo~tante. Po~ exemplo, aqui n~o é o 

edito~ quem esc~eve, mas·o pessoal de p~omoç~o." (Edito~a P~ata) 

Vimos alguns depoimentos que nos pe~mitem conclui~ que 

os c~ité~ios julgados impo~tantes pa~a o aspecto físico do liv~o, 

indicam compo~tamentos dife~entes. Podemos conside~a~ que temos 

as edito~as que ac~editam que o mais impo~tante do liv~o é 

o conteúdo, e que é suficiente te~ um p~oduto físico que n~o 

comp~ometa. Temos um g~upo de edito~as que apesa~ de ac~edita~em 

nos mesmos postulados do g~upo ante~io~, tem esboçado uma ~eaç~o 

no sentido de "ma~ketea~" o p~oduto, e temos po~ fim um g~upo que 

enca~a todo o liv~o como um p~oduto passível de açC3es 

me~cadológicas e as desenvolve ~acional e sistematicamente. 
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Uma vez o livro colocado no mercado procuramos saber 

se havia algllma forma de acompanhar seu desempenho e, se havia 

instrumentos para corrigir possíveis problemas caso o desempenho 

fosse insatisfatório. E o que encontramos foi que oito em onze 

editoras acompanham o desempenho do livro (Quadro 12) e de onze 

apenas seis declaram adotar medidas corretivas (Quadro 13). 

A maior parte das editores que possuem critérios de 

avaliaç~o utilizam-se apenas dos pedidos de venda. Isto aponta 

para o fato de uma limitaç~o muito forte de controle de 

desempenho. Fica-nos a seguinte quest~o: Caso o volume de vendas 

para determinado livro, se mostre abaixo das expectativas, como 

adotar as medidas corretivas adequadas se n~o se tem instrumentos 

para diagnosticar o porque dessa situaç~o? Quais os motivos que 

contribuíram para isso? Será um problema de distribuiç~o? Será 

necessidade de um apoio promocional adicional? O livro está sendo 

exposto adequadamente nas livrarias? Inúmeras quest~es podem ser 

levantadas e n~o serem respondidas pelos relatórios de vendas. 

Resta a possibilidade de implementar algumas aç~es na expectativa 

que o problema seja superado. Voltamos ao método das tentativas e 

erros. Parece n~o haver nenhum canal de comunicaç~o estruturado e 

sistemático entre as editoras e as livrarias ou entre as 

livrarias, os distribuidores e as editoras. 

Dentro desse quadro, cinco editoras aceitam 

passivamente o fato do desempenho estar abaixo do esperado. No 

caso das editoras que procuram desenvolver alguma linha de aç~o 

as mais comuns s~o: a confeç~o de cartazes, envio de "releases" 
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na expectativa que o livro seja noticiado, tentar convencer o 

livreiro a expor o livro e a busca de canais alternativos. Neste 

último caso, é comum a utilizaç~o do marketing direto por parte 

de tres editoras. Outras opç~es s~o: a venda porta a porta, banca 

de jornal e, conforme a natureza do livro, a colocaç~o dele em 

lojas relacionadas com o seu tema. Finalmente, caso o 

livro se transforme num "encalhe" verificamos que cinco editoras 

n~o disp~em de nenhuma política formalizada (Quadro 14) Elas 

mantém o livro em catálogo até que ele se esgote. Algumas vezes, 

o livro atravessa décadas antes .de se esgotar, como nos afirma o 

entrevistado: 

"Eu tenho um livro atípico que demorou treze anos para 

encontrar dois mil e quinhentos leitores." (Editora Amarela) 

Por trás desta persistência existe também a vis~o do 

livro como um produto sagrado que n~o deve ser aviltado em 

saldos: 

"Vender até o fim, mas n~o se reedita e pronto. N~o 

entra na política do sald~o, continua em catalógo enquanto tiver 

em estoque. Julgando sald~o, eu pessoalmente, acredito que 

avacalha com o autor, 

(Editora Lilás) 

com a editora, com o livro, com tudo. " 

Mesmo alguns editores que transformam o livro em 
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aparas, tem o mesmo pudor e respeito ao objeto sagrado: 

"Nós partimos do príncipio que o livro n::'llo vendido n~o 

deve ser queimado. Na nossa concepç~o o livro tem um preço, um 

valor e se o público n~o quer pagar o preço, o valor que ele tem, 

nós n~o damos como saldo. Evitamos que ele caia na sargeta." 

(Editora Rosa) 

Políticas diferentes, mas a mesma reverência ante o 

sagrado. De qualquer forma, os dois critérios predominantes nas 

editoras apontam para posiç~es da racionalidade da administraç~o. 

As editoras que vendem os livros como apara de papel tomam esta 

decis~o em aspectos essencialmente racionais onde s~o avaliados 

os custos de manutenç~o em estoque, os custos de comercializaç~o, 

em saldos e os custos de eliminaç~o dos estoques. Um exemplo é o 

da Editora Bege: 

"Vender como papel picado. É mais econômico do que 

saldos ou manutenç~o em estoque, pois voce n~o incorre em custos 

de seguro, armazenamento J comercializaç~o, direitos autorais e 

outros." 

o que vimos neste bloco é que o livro, para alguns 

editores, é antes de mais nada, um objeto sagrado que deve ter 

uma aparência sóbria e digna, e que n::'llo deve ser destruído ou 

colocado em saldos a fim de n~o ser aviltado. E que apesar de 
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serem utilizados poucos instrumentos para a avaliaç~o de 

desempenho dos livros editados, a maioria se utiliza de alguma 

forma de avaliaç~o. Todavia quando se trata de estabelecer 

medidas corretivas para desempenhos insatifatórios, cerca da 

metade deles nada faz. É algo inevitável. Os fiéis n~o 

compreenderam o sagrado, ent~o nada resta a fazer sen~o deixar o 

livro à espera de alguns iniciados que contribuam para retira-lo 

do catálogo. Por outro lado, encontramos aqueles que destroem o 

livro em funç~o de uma racionalidade administrativa. 

3.3.2- Os Preços: critérios homogêneos 

As quest~es referentes a política de preços preocupam­

se com a determinaç~o dos preços, prazos de pagamento e descontos 

para os membros do canal. Temos as de número 25, 26, 27, 28, 29 e 

30. 

Das onze editoras entrevistadas, dez delas têm nos 

custos a orientaç~o básica para determinaç~o de preços (Quadro 

25). A única exceç~o adota o critério de preço médio por página 

dos livros disponíveis no mercado. 

Das editoras que adotam a orientaç~o por custos, 

apenas uma, espontaneamente, menciona que considera a 

concorrência através do preço médio por página. Nenhuma delas 

considera o consumidor. Na quest~o seguinte foi perguntado para 

nove editoras se elas consideram a concorrência e/ou o 

consumidor. Tres delas n~o consideram nenhum dos dois (Quadro 
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26) • As out~as seis somente conside~am a conco~~ência, e na 

maio~ia absoluta dos casos, utilizam também, o p~eço médio po~ 

página como única ~efe~ência. Apenas uma edito~a afi~ma que leva 

em conside~aç~o o segmento a que se destina o liv~o. 

A política de c~édito adotada pa~a os dist~ibuído~es é 

exatamente igual pa~a as onze edito~as, com a va~iaç~o ent~e 45 a 

60 dias (Quad~o 27). A política de ma~gens ou descontos pa~a os 

memb~os do canal de dist~ibuiç~o é também exatamente igual ou 

seja uma va~iaç~o ent~e 30 a 501. (Quad~o 29). Ge~almente é de 501. 

pa~a os dist~ibuido~es, mas as edito~as que dist~ibuem 

di~etamente seus p~odutos podem, dependendo do volume comp~ado 

pelas liv~a~ias, concede~ descontos até este limite. o p~azo de 

pagamento pa~a a liv~a~ia em cinco dos nove casos gi~a em torno 

de 60 dias no máximo e também s~o as emp~esas que dist~ibuem 

di~etamente seus p~odutos (Quad~o 28). 

Estes dados apontam pa~a o fato que dent~o do composto 

de ma~keting das edito~as, o p~eço n~o é uma va~iável - é uma 

constante. Como também o s~o as ma~gens de dist~ibuiç~o e os 

p~azos de pagamento pa~a os dist~ibuido~es. Pouca va~iaç~o também 

é notada na política de devoluç~o, onde sete edito~as n~o aceitam 

devoluçêles, quat~o aceitam e uma deles somente do dist~ibuidor 

(Quad~o 32). Isto significa que as vendas s~o baseadas em "vendas 

firmes". Out~a dife~ença que se ap~esenta insignificante, é o 

p~azo de pagamento pa~a as liv~a~ias. 

A o~ientaç~o na fo~maç~o de p~eços, em maio~ia 

absoluta, tem como o~ientaç~o os custos. O consumido~ n~o é 
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conside~ado na dete~minaç~o dos p~eços e a 

apenas como ~efe~ência pa~a n~o have~ disc~epâncias pa~a cima ou 

pa~a baixo. Estes fatos pa~ecem suge~i~ duas possibilidades 

n~o excludentes. A p~imei~a delas é uma possível ca~telizaç~o do 

seto~, uma vez que todos se baseiam no p~eço médio po~ páginas 

dos conco~~entes e; a segunda ~efo~ça a idéia das emp~esas 

t~abalha~em com segmentos cativos, compostos po~ um núme~o 

pequeno de consumidores que de ce~ta fo~ma s~o insensíveis aos 

p~eços. Isto talvez possa ser ~efo~çado pelo exemplo das edito~as 

que, confo~me comentamos ante~io~mente, em 1.990 ~eduzi~am o 

núme~o de exempla~es, elevando os custos unitá~ios e mantendo as 

ma~gens ante~iores objetivando uma ~eduç~o dos riscos face a 

ince~teza. Estas hipóteses poder~o se~ testadas em futu~os 

estudos, pois elas poder~o nos conduzi~ a um mercado em que a 

aplicaç~o do composto de marketing se resume a t~es Ps: p~oduto, 

ponto distribuiç~o e p~omoç~o. 

Parece esclarecedo~ o comentário de um ent~evistado ao 

justificar porque n~o leva em conside~aç~o o consumidor: 

"Difícil leva~ em conside~aç~o o pode~ aquisitivo do 

consumido~ com tiragens de 3.000 exempla~es. Os g~andes p~oblemas 

do livro s~o~ os custos financei~os e as baixas ti~agens. Mas eu 

estaria maximizando meu ~isco de tal fo~ma que n~o teria o 

di~eito de faze~ isso." (Edito~a Prata) 

Outra vez nos depa~amos com o ~isco do negócio. O 
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risco é eliminado trabalhando-se com tres mil exemplares. Desta 

forma, praticamente se paga a maior parte dos custos fixos, e 

caso o livro obtenha uma venda satisfatória, se faz uma nova 

tiragem. Desta vez tendo um lucro maior, devido ao fato de novas 

tiragens dependerem basicamente dos custos variáveis. 

Conforme vimos n~o há elementos que discriminem as 

editoras quando se trata de política de preços. 

3.3.3- A distribuiç~o: o gargalo, os conflitos e a apatia 

A forma com que o livro chega ao mercado será vista 

através das questôes 16, 17, 18, 21, 22, 23 e 24. 

Os dados das entrevistas mostram que quatro editoras 

têm mais de 70% de suas vendas realizadas pelos distribuidores, e 

noutro extremo temos tres editoras que tem 1001. através de vendas 

diretas (Quadro 16). N~o nos preocupamos em decompor as vendas 

diretas, pois para nossa finalidade era suficiente dividí-Ias 

entre distribuidor e atendimento direto. Observamos que a 

livraria continua sendo o principal escoadouro do livro. O Brasil 

possue cerca de seiscentas livrarias, cerca de dois mil pontos de 

venda e aproximadamente vinte e duas mil bancas de jornais. 

Entende-se por livraria a loja especializada em que o livros é o 

principal produto. Os pontos de venda s~o entendidos como lugares 

em que os livros s~o comercializados, mas n~o s~o os principais 

produtos. 

E parece que as livrarias se constituem em alvos 
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prediletas para os editares. Vejamos algumas opini~es a respeita 

das livrarias: 

"Sentimos que, de uma forma justa ou injusta, 

procedente ou n~o, nós morremos na praia da livraria. Depende da 

balconista se está de bom humor, depende da fulana se está a fim 

de ver um catálogo e fazer um pedida diretamente. ( ... ) o 

marketing de livraria é extremamente deficiente." (Editara Lilás) 

"O gargalo da indústria livreira é a falta de grandes 

redes de livrarias.( ••• ) Além de serem poucas, eu diria que s~o 

antigas." (Editara Laranja) 

"Eu tenha um pé atrás com as livrarias. Na fundo eu 

gastaria de inverter esta situaç~o, isto é, que 701. das vendas 

fossem realizadas par outras canais e somente 30% pelas 

livrarias." (Editara Vermelha) 

Mas, apesar destes comentários, sete das onze 

editores afirmam ter realizado nas últimas doze meses uma 

atividade de apoio para um melhor desempenho das livrarias 

(Quadra 18). Mas esta forma de apoio consistiu, em sua maior 

parte, de distribuiç~o de peças promocionais como catálogos, 

sacolas, displays, etc. Em apenas um caso, é feita uma, mala 

direta cooperativa, mas apenas quando a livraria disP~e de um 

"mailing" que interessa à editora. AçE:!es mais efetivas como 
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promover cursos para um melhor desempenho dos vendedores de 

livrarias, ou uma politica de incentivos que visassem a motivaç~o 

dos livreiros e vendedores, etc. n~o s~o desenvolvidas. Por outro 

lado, apesar da insatisfaç~o com as livrarias, das onze editoras 

somente cinco declaram ter uma política de apoio à abertura de 

novos pontos de venda (Quadro 24). E, rigorosamente, n~o se trata 

de uma politica, tendo em vista que a única aç~o é a entrega, na 

primeira vez, de livros em consignaç~o. N~o há nenhuma espécie de 

assessoria para orientar o interessado na formaçào do estoque, 

sobre lay-out, técnicas de exposiç~o e administraç~o de livraria, 

etc. 

Quando se trata de busca de canais alternativos, oito 

editoras já tentaram outros canais e, uma delas nunca pensou no 

assunto (Quadro 21). Destas editoras duas foram abandonadas pelos 

canais utilizados, hotéis e aeroportos, devido a inadequaç~o do 

produto. Outras duas, abandonaram por deciseles próprias. Uma 

delas trabalhou com bancas de jornal e, interrompeu suas 

atividades devido ao grande afluxo de produtos que na sua 

opini~o acabou "dizimando o canal". E os supermercados foram 

abandonados por que alegaram dificuldades de 

administraç~o. Quanto as demais editoras continuam trabalhando 

com supermercados, bancas de jornal, lojas de departamento, 

marketing direto, etc. Portanto, sete editoras dependem 

basicamente das livrarias e, mesmo assim n~o buscam desenvolver 

atividades cooperadas e, estabelecer políticas de apoio à novos 

pontos de venda. Enfim, parece n~o haver, por parte das editoras, 
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nenhuma aç~o no sentido de desenvolver estes canais ou de 

eliminar os conflitos existentes. 

A mesma história se repete com os distribuidores. 

Apenas tres em oito editoras tentaram desenvolver algum trabalho 

em conjunto com os distribuidores (Quadro 17). Duas delas, com 

mais efetivas, como por exemplo, treinamento e 

desenvolvimento de mala direta cooperada. 

No que se refere a avaliaç~o de desempenho dos 

distribuidores cinco em oito editores declaram fazer algum tipo 

de avaliaç~o (Quadro 22). Novamente o critério apontado é o 

pedido de vendas. N~o há nenhum trabalho no sentido de avaliar o 

atendimento junto às livrarias e pontos de venda. 

E a atitude mais comum no caso de um desempenho 

insatisfatório é composta por duas alternativas: a conversa e a 

resignaç~o ou a conversa e a troca de distribuidor (Quadro 23). 

No primeiro caso temos os seguintes depoimentos: 

"Conversar com o distribuidor a respeito e tentar 

solucionar o problema. ~ muito complicado mudar de distribuidor. 

Seus clientes est~o acostumados a encontrar seus livros em 

determinado distribuidor." (Editora Branca) 

liA gente tenta conversar com os vendedores deles~ a 

gente tenta por ai. 

Vermelha) 

Mas já percebemos que n~o adianta. 

79 

(Ed. 



E no segundo caso: 

"Tentamos estimular um melhor desempenho, caso n~o 

consigamos, eles s~o descartados." (Editora Bege) 

Concluindo, 

tem mais de 

verificamos que quase a metade das 

editoras 51Zlr. de suas vendas realizadas pelos 

distribuidores, e que o varejo do livro continua a ser realizado 

em grande parte pelas livrarias. Apesar de haver o reconhecimento 

que distribuiç~o do livro continua sendo um dos 

problemas, pouco se tem feito para soluciona-lo. N~o 

grandes 

existem 

aç~es no sentido de aperfeiçoar as atividades desenvolvidas pelos 

distribuidores e livreiros,como também n~o s~o desenvolvidos 

esforços para 

alternativos. 

ampliaç~o dos pontos de vendas ou busca de canais 

Dentro do quadro apresentado, 

se utilizam dos canais convencionais, ou 

temos nove editoras que 

seja, distribuidores el 

ou livrarias e vendas diretas ao consumidor por reembolso. Nas 

outras tres encontramos as seguintes alternativas: duas delas 

utilizam-se de marketing direto, bancas de jornal, vendas porta a 

porta e supermercados; e uma trabalha com lojas de departamento 

(que tenha seç~o de livros) ou qualquer 

relaç~o com determinado titulo. 
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3.3.4- O composto promocional: o livro procura seus leitores 

Ser~o utilizadas as quest~es 19.21Zl, 31, 32 ~ 33, 34, 

35 e 36. 

Toda empresa realiza alguma atividade no sentido de 

comunicar aos seus consumidores a existência de seus produtos, e 

as editoras n~o fogem a esta regra. As editoras apresentam 

algumas peculiaridades neste 

de observar • 

Se verificarmos as 

pelas editoras (Quadro 31), 

sentido, como teremos oportunidade 

atividades promocionais realizadas 

constataremos que uma é comum a 

todas: a distribuiç~o de amostras. A distribuiç~o de amostras 

ocorre com livros de ficç~o e n~o-ficç~o, de autores nacionais ou 

n~o. Os livros textos s~o destinadas geralmente aos professores 

e, em outros casos aos críticos ou jornalistas. A idéia central é 

distribuí-las às pessoas consideradas líderes de opini~o e que 

por cento da exerçam um efeito multiplicador. Geralmente dez 

tiragem é destinada para este fim. No caso dos professores, a 

expectativa é que o livro seja adotado em sua cadeira; no caso 

dos críticos e jornalistas que o lançamento venha a ser resenhado 

ou noticiado. Outra forma é enviar um "press-release", ou um 

"kit-promocional". Este kit é formado pelo livro~ dados sobre o 

autor, material promocional, etc. Naturalmente, a criatividade e 

em parte os recursos financeiros determinam a sofisticaç~o do 

processo de distribuiç~o de amostras. Apesar de todas editoras 

distribuirem amostras, somente duas desenvolvem kits promocionais 
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e tres dispe3em de pessoas responsáveis pelo desenvolvimento de 

Relaçeles Públicas, e cinco preocupam-se em criar e enviar 

releases. Para alguns o processo consiste num simples envio de um 

exemplar, enquanto que outros tentam estabelecer estratégias que 

aumentem a probabilidade do livro ser transformado em notícia. 

As outras formas apontadas foram os catálogos, 

boletins informativos, posters, displays, noite de autográfos e 

esporadicamente conferências com o autor. Merece esclarecimento a 

utilizaç~o de anúncios, devido ao fato de n~o ser uma prática 

comum. As empresas que admitiram seu uso o fazem de maneira n~o 

sistemática, e geralmente, 

mesmo grupo. 

somente em veículos pertencentes ao 

Com exceç~o da distribuiç~o das amostras e "releases", 

as demais atividades promocionais est~o de certa forma 

direcionadas 

instrumentos 

entrevistado: 

para o 

que 

ponto de venda e tendem a 

exigem poucos recursos. 

"O livro é uma microeconomia .•. aí 

ponto de venda." (Editora Prata) 

utilizar-se de 

Conforme um 

a importância do 

Das onze editoras, nove admitiram fazer algum esforço 

promocional para todos lançamentos (Quadro 32) • Para alguns 

editores, a intensidade do esforço vai depender da expectativa de 

vendas do livro, mas as práticas mais comuns como distribuiç~o de 

amostras s~o estendidas a todos lançamentos. Talvez a escassez de 
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recursos para atividades promocionais explique porque apenas tres 

editoras disp~em de um orçamento anual para este fim (Quadro 33). 

Foi constatado que seis editoras se utilizam de 

vendedores próprios (Quadro 35) e todas apresentam vendas diretas 

acima de 4W% E destas somente a metade, desenvolve programas de 

treinamento para vendedores 

treinamento 

diretamente. 

duas delas 

(Quadro 36). Das que oferecem 

tem lWW% da distribuiç~o feita 

Outra atividade desenvolvida frequentemente em dez das 

onze editoras é a utilizaç~o de mala direta (Quadro 19). Embora 

alguns editores confessem que a construç~o desta malas "depende 

muito mais da boa vontade do que de aspectos técnicos". Muitas 

vezes, estes "mailing" s~o construídos a partir de dados obtidos 

de clientes que compram os livros diretamente das editoras. De 

certa forma, estes "mailing" acabam atingindo sempre os mesmos 

clientes e contribuem muito pouco para alcançar novos 

consumidores. Mesmo assim, as editoras se utilizam de mala direta 

frequentemente (Quadro 2W) 

O que se pode concluir é que as editoras procuram 

obter de todas as formas publicidade para seus livros. A maioria 

informa n~o dispor de recursos para propaganda, mesmo aquelas 

consideradas de médio e grande porte. Porém n~o devemos nos 

enganar pensando que estas atividades s~o iguais para todas as 

editoras. A capacidade econômica e financeira de cada uma delas 

determina a qualidade e a sofisticaç~o na aplicaç~o destes 

recursos. A variável promoç~o somente poderá ser. avaliada dentro 

83 



do composto de marketing na análise individualizada que será o 

objeto do nosso próximo capitulo. 

Conclus~o 

A análise dos resultados do primeiro bloco, que 

procurou detectar a orientaç~o para o mercado por parte das 

editoras, mostrou a existência de duas posiç~es bem nítidas: a-

empresas centradas nelas mesmas e que n~o se preocupam com o 

mercado e cabem a elas determinar o que produzir através de 

critérios de qualidade estabelecidos pelos editores. De certa 

I

-
-- forma, s~o eles que definem o que tem qualidade e o que é bom 

para o mercado e; b- empresas que procuram observar o mercado 

para orientar suas atividades. Há por parte destas empresas uma 

predisposiç~o a se orientar para o mercado. 

o segundo bloco procurou avaliar a existªncia ou 

de informaç~es sobre mercado, concorrencia e consumidores que 

ajudassem as empresas a adaptar seus produtos às necessidades de 

mercado e auxiliassem os editores a planejar seus negócios. 

Procuramos também avaliar os esforços realizados pelas editoras 

para a obtenç~o destas informaç~es. Baseado nos resultados, 

constatamos a existªncia de um terceiro grupo: aquelas editoras 

que tem uma predisposiç~o para a utilizaç~o de um comportamento 

de marketing, mas que se encontram ainda numa fase de transiç~o. 

Elas encontram-se numa fase de estruturaç~o, e ainda n~o 

conseguem obter informaçl::les necessárias para executar um 

planejamento de suas atividades sob o ponto de vista 
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mercadológico. 

o terceiro bloco tratou do composto de Marketing e 

apontou alguns índicios que dos quatro Ps, as empresas do mercado 

editorial dedicam muito pouca atenç~o ao preço, principalmente 

sob o ponto de vista mercadológico. Ele n~o é utilizado como um 

elemento de diferenciaç~o ou de aç~es concorrenciais. 

Um aspecto que poderá ser estudado em futuras 

pesquisas é a relaç~o de conflito com os canais de distribuiç~o, 

principalmente com as livrarias. Ficou demonstrada a existência 

deste conflito e o pouco empenho para sua superaç~o. Verificamos 

também a ausência de atividades cooperadas, e de esforços no 

sentido de ampliar a rede de distribuiç~o.No que se refere ao 

aspecto promocional, foram constatadas poucas diferenças em 

relaç~o aos instrumentos utilizados. Quando vimos a relaç~o com o 

produto, ficou evidente a limitaç~o da maioria dos editores em 

estabelecer uma relaç~o entre livro e marketing, tendo em vista 

que o único elemento que eles viam como passível 

mercadológica era a capa do produto. 

Obtivemos também um indício que a percepç~o do li~ro 

ser visto como um produto como outro qualquer, difere de acordo 

com o modo que o editor encara sua miss~o. 

Baseados nas entrevistas realizadas encontramos três 

modelos de comportamento que ser~o explorados e melhor definidos 

no proxímo capítulo. Será criada uma tipologia qu~ resuma as suas 

principais características e as editoras ser~o agrupados em tres 

segmentos denominados: 

I 

l 
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1- Os místicos: aqueles que têm uma reverência especial 

o livro, sendo ele tratado 

produto. 

como um objeto sagrado e n~o 

para com 

como um 

2- Os hereges: podem ou n~o ter alguns resquicios da situaç~o 

anterior, mas demonstram um interesse em 

do mercado. 

3.- Os agnósticos: estes encaram o 

atender as necessidades 

livro como um produto, 

reconhecem algumas especificidades e se orientam fortemente para 

o mercado s~o aqueles que est~o mais proxímos de uma 

orientaç~o mercadológica. 

$o 
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Capitulo IV 

Místicos, Hereges, Agnósticos e um Observador 
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Capítulo IV 

Místicos, Hereges, Agnósticos e um Observador 

Neste capítulo, baseados nas entrevistas realizadas, 

estruturaremos uma tipologia que permita enquadrar o 

comportamento das editoras em relaç~o ao Marketing. Para a 

caracteri zaç~o da edi tora em um determinado segmento ,uti I izaremos 

uma análise integrada e individual de cada questionário e as 

agruparemos de acordo com suas semelhanças. Consideraremos a 

mesma estrutura definida no capítulo de metodologia, ou seja, 

ser~o analisados: a orientaç~o para o mercado, a existência de um 

Sistema de Informaç~o e o Composto de Marketing. A conclus~o 

deste capítulo permitirá responder a quest~o fundamental a que 

nos propusemos: As editoras se utilizam de Marketing? E em caso 

afirmativo quais s~o elas? 

4.1- Os Místicos 

Um elemento comum aos místicos é a forma como encaram 

as editoras. Geralmente eles s~o os proprietários e também os 

edi tor-es. A editora e os livros, para eles, s~o algo sagrado. 

Imbuídos de uma miss~o, algumas vezes, reconhecem timidamente que 

a editora necessariamente tem algumas caraterísticas 

empresariais. 

O mercado é composto pelos infiéis que nao s~o levados 
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em consideraçao em suasdecis~es. Eles vivem em funç~o de um 

grupo de seguidores, pouco numeroso mas fiel. 

Ao contrário dos Cruzados, n~o há interesse por parte 

deles na convers~o dos infiéis. Suas atividades em relaç~o aos 

seguidores s~o extremamente conservadoras. Eles acreditam 

firmemente que o sagrado deva ser insistemente 

ser vilipendiado em liquidaç~es e promoç~es. 

procurado e nunca 

Este grupo é composto por editores que n~o se utilizam 

de marketing, n~o possuem uma orientaç~o para o mercado e n~o 

querem ser confundidos com os hereges e muito .menos com os 

agnósticos. 

Todas as editoras deste grupo est~o voltadas para o 

critério de qualidade e desejam que seus livros preencham lacunas 

existentes na bibliografia brasileira, ou que contribuam para o 

desenvolvimento intelectual dos fiéis. Aquilo que n~o se enquadra 

dentro destas caracteristicas, n~o é sequer considerado. 

A escolha dos titulos decorrem da suas opini~es, ou quando pedem 

auxilio, se utilizam de professores universitários. É um encontro 

entre fé e ciência. 

Para o entendimento deste segmento, é essencialmente 

importante compreender que o livro n~o é um produto como outro 

qualquer. Ele tem uma aura, um carater sagrado. E a miss~o do 

editor é zelar por essa aura e n~o permitir que ele seja 

submetido às condiçe:!es de mercado. Eles editam apenas "bons 

livros" ou seja livros que desempenham, sob sua ótica, um papel 

relevante na elevaç~o do espirito humano, e deixam para os 
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agnósticos a ediçãlo dos famigerados 1 i vros 11 rLlins 11 , conhecidos 

como best-sellers. 

Eles conhecem intuitivamente os seus fiéis, nao sabem 

quantos s~o, acreditam que se situam entre 1.500 a 2.000. 

Desconhecem seus hábitos de compra e leitura, mas tê"m absoluta 

certeza que os fiéis sabem o que querem, e est~o dispostos a 

passar pelas mais 

desejos. 

duras provas para conseguir o objeto de seus 

N~o se utilizam de previs~es e se sentem perseguidos 

pela imprensa e pelas livrarias. A imprensa se submete aos 

agnósticos em funç~o de motivos escusos. As livrarias, os antigos 

templos preferidos J foram seduzidas pelos agnósticos. Sem meios 

de divulgar sua fé, já que a mídia n~o gosta de seus livros; com 

restriçeles das livrarias, alguns procuram atender diretamente 

seus fiéis, outros resignam-se à situaç~o. 

Resumindo, este segmento orienta-se claramente pelo 

pl~oduto e pelos seus critérios de qualidade. de 

informaçôes sobre mercado, consumidores e dispôe de informaçôes 

rudimentares sobre a concorrê"ncia. Apresenta problemas em relaç~o 

aos distribuidores e 

promoções. 

livrarias e possue poucos recursos para 

Veremos alguns depoimentos destes editores que 

reforçam nossas afirmaç~es. Comecemos pela miss~o: 

JlEnt~o nós restringimos nossa atuaç~o, por entender 

que isso é importante~ de forma a aumentar a massa crítica. ( ..• ) 
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Num pais de primeiro mundo da Europa, os editores publicariam o 

dltimo grito da moda para os intelectuais de lá~ mas sendo eu um 

editor do terceiro mundo tenho qLle publicar outras coisas, coisas 

mais imediatas e para explicar" (Editora Amarela) 

passando pelo pudor em relaçao a atividade comercial: 

"N~o é uma editora que tenha se formado com fins 

puramente comerciais. Embora evidentemente uma empresa tenha que 

subsistir à base da comercializaç~o de seu produto. ( ... ) Nós n~o 

somos uma Indústria Cultural, esta é nossa diferença" (Editora 

Verde) 

e a qualidade é o critério principal: 

"Nosso critério fundamental é a qLlalidade." (Editora 

Verde) 

"Ent~o nós estamos editando uma coisa que passou por 

um funil de qualidade." (Editol~a Vermelha) 

"Tentamos fazer uma coisa de qualidade, até que ponto 

obtemos resultados n~o cabe a mim julgar." (Editora Lilás) 

As informaç~es de que disp~em s~o incipientes e as 

decis~es s~o tomadas com base em palpite ou "feeling". A maioria 

91 



reconhece este fato, mas nao demonstra interesse em buscar estas 

informaçôes. Talvez pelo fato de conhecerem intuitivamente seus 

fiéis, e pela experiência saberem que sLlas tiragens ser~o 

absorvidas. 

" .a gente pode dizer que os editores em geral 

colocam muita fé no taco deles, no feeling~ na intuiç~o, 

na intuiç~o, mas no faro .•. " (Editora Branca) 

n~o sÓ 

" ••. aliás qualquer editora trabalha à base de 

palpite." (Editora Cinza) 

Naturalmente, a falta de informaçôes irá impedir 

qualquer forma de planejamento mercadológico. Inexiste qualquer 

modelo ou sistema de previs~o de demanda. As til~agens s~o 

determinadas muito mais pela relaç~o custo e risco~ com uma boa 

dose de tradiç~o. ~ neste grupo que encontramos as empresas que 

reduziram suas tiragens em incerteza econômica em 

1.990 f conforme vimos no capitulo anterior. 

Como o livro n~O é visto como um produto~ há poucas 

preocupaçôes a nível mercadológico com suas características 

físicas. Sob este ponto de vista é suficiente o livro ter uma boa 

qualidade gráfica. 

No que se refere à distribuiç~o aparecem alguns sinais 

de descontentamento com as livrarias: 
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liA livraria .prefere livros que ela venda 5!Zl!Zl 

exemplares numa manh~, numa tarde. Meu livro, às vezes~ nem se eu 

quizesse colocar em consiÇjnaç~o ela aceita para n~o ocupar 

espaço. A livraria é um entreposto de venda de um produto livro, 

mas eles têm nenhum interesse e preocupaç~o de caráter 

cultural, responsabilidade social que é uma coisa decisiva na 

manutenç~o e formaç~o de uma editora. 11 (Editora Vermelha) 

N~o é apenas com as livrarias~ como a maior parte 

destas editoras afirmam trabalhar com livros de giro lento, 

alguns canais alternativos como hotéis, lojas e outros, também 

n~o comercializam mais seus livros. Ent~o elas dependem 

maciçamente das livrarias que é por onde sua produç~o é colocada 

no mercado. Outra forma 

direta, mas de maneira 

lista de 

catálogo. 

livros com os 

As formas 

que vem sendo tentada é a venda por mala 

muito simples através do envio de uma da 

respectivos preços ou com um esboço de 

de divulgaç~o de produtos dependem 

básicamente de mecanismos que n~o envolvam recursos. O expediente 

mais comum é o envio de amostras, na expectativa que sejam feitas 

resenhas ou criticas sobre os livros nos veiculas de comunicaç~o, 

especialmente 

especializadas. 

em suplementos 

N~o pretendemos aqui discutir 

questionário, mas simplesment~ 

permita agrupar as editoras em 

fazer um 

torno de 
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possibilitem aferir a utilizaçao de marketing por parte deste 

grupo de editoras. 

No segmento dos r"lísticos, seria necessário 

discutir as informaçôes que eles disp~em, nem as características 

do Composto de Marketing, pois pelo esquema conceitual adotado~ 

somente a n~o orientaç~o para o mercado já se constitui motivo 

suficiente para afirmarmos que estas editoras n~o se utilizam de 

Marketing. Além disto, elas n~o disp~em de informaç~es 

organizadas e sistemáticas que permitam planejar suas atividades. 

Este é outro fato que as exclui de nossa definiç~o, já que 

consideramos marketing uma atividade planejada, portanto 

in ten ciona 1 . 

o segmento dos místicos é composto por seis editoras 

de nossa amostra. S~o elas: Editoras Amarela, Verde, Branca, 

Lilás, Cinza e Vermelha. 

4.2- Os Hereges 

Este segmento é caracterizado pelas editoras que tem 

uma orientaç~o ou demonstram a vontade de se orientar para o 

mercado. s~o empresas onde há uma estrutura profissional 

organizada. Apesar deste fato, veremos que elas possuem ainda 

algumas características que nos impedem afirmar que se L~tilizam 

de Marketing. As duas editoras que fazem parte deste segmento 

possuem características diferentes. A Editora Rosa é 

especializada em livros textos universitários e a Editora Laranja 

I 
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em todas as á~eas excetuando-se os liv~os textos. 

Apesa~ da o~ientaçao pa~a o mercado que estas edito~as 

demonst~a~am possui~, elas ainda n~o consegui~am 

sistema de infol~maçôes adequado que pe~mita um planejamento e 

cont~ole das atividades desenvolvidas. Ao cont~á~io dos Místicos 

elas demonst~am um inte~esse em amplia~ seu me~cado, mas n~o 

conseguem t~ansfo~ma~ a vontade em aç~o. 

A Edito~a Rosa dete~mina seus lançamentos a pa~ti~ de 

necessidades de me~cado, que s~o detectadas at~avés dos cu~sos e 

análise de cu I~ ~ í cu I os • As info~maçôes s~o constituídas 

basicamente de dados secundá~ios e, segundo um ent~evistado "n~o 

sistemáticos". Estes dados pe~mitem te~ uma idéia do tamanho do 

me~cado e da conco~~incia. Como seus p~odutos s~o liv~os-textos~ 

as info~maçôes e seus esfo~ços buscam semp~e a figu~a do 

p~ofesso~. ~ at~avés deste pe~sonagem que é tentado, de manei.~a 

n~o sistemática e fo~malizada, conhece~ suas necessidades po~ 

meio de LIma 

ent~evistado, 

análise de cu~~iculos. Embora haja, po~ pa~te do 

esta busca de info~maçôes ele acaba po~ n~o 

consegui~ ag~upá-las num sistema coerente e faze~ uma utilizaç~o 

racional confo~me pe~cebe-se neste depoimento: 

"~ basicamente expe~iincia p~ofissional. Os edito~es 

da á~ea unive~sitá~ia t~abalham há muito tempo no seto~ e uma 

pa~te deles tem alguma fo~maç~o de ma~keting. E at~avés do 

contato pe~manente com os liv~ei~os ele semp~e tem info~maçôes9 

embo~a esparsas e n~o fo~malizadas, de como anda o me~cado 
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editorial. Agora o lançamento sempre é um risco." 

Podemos nota~, que apesar de tudo, o que determina em 

grande parte. a atividade editorial é a experiência. As 

informaç~es s~o esparsas e informais. Até aí n~o há diferença 

significativa com o segmento dos Místicos. Mas, a partir do 

moment6 em que, mesmo 

acrescenta: 

com estas dificuldades nosso entrevistado 

" O trabalho de nossa editora parte principalmente do 

mercado. Você n~o tem dados quantitativos para saber quanto 

precisa fazer deste ou daquele produto, ql\al produto é 

necessário. Você tem uma idéia geral deste mercado e segmenta 

através de disciplinas e cursos. E com base nisso você faz uma 

programaç~o editorial ... você procura lançar produtos que se 

adaptem às necessidades curriculares" 

A momento a diferença passa a ser 

significativa, pois indica uma postura que mesmo diante das 

limitaç~es, voce acaba procurando informaçôes que diga.m quais as 

necessidades e apontem as oportunidades para você atuar. Em 

outras palavras~ estes depoimentos mostram uma firme postura de 

se abrir para o mercado. N~o é mais o editor que avalia a 

qualidade do texto mas: 

" ... nosso grande orientador é o professor. É o 
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professor que avalia o tipo do texto J a qualidade do texto, o 

nível de profundidade" 

e através do acompanhamento: 

"sempre via professor você tem o feedback, 

para a segunda ediç'à:o você procura ajustar o livro às 

necessidades de mercado." 

Estas afirmaç~es parecem n~o deixarem dúvidas com 

relaç~o à orientaç~o de mercado por parte da editora Rosa. Outras 

tentativas como: desenvolver atividades cooperativas com 

distribuidor no sentido de desenvolvê-lo através de orientaçôes 

de como abordar seus clientes, mala direta conjunta, material 

promocional e a tentativa de estender estes esforços às livrarias 

demonstram um certo comportamento mercadológico. 

Mas por outro lado, ainda n'à:o foram estabelecidos 

critérios para avaliaç'à:o do produto, n~o se consegue estabelecer 

uma previs'à:o de demanda e 

alcançar novos leitores. 

n~o se desenvolveu instrumentos para 

Vamos fazer uma breve comparaç'à:o com a Editora 

Laranja. Esta editora divide os livros de ficç~o em clássicos e 

best-sellers. Ela reconhece um segmento de livros clássicos, que 

apesar de ser pequeno, constitue-se no back-list da editora e 

fortalece sua imagem institucional. Por outro lado ela tem uma 

lista de best-sellers em que: 
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tIOs romances, os best-sellers, os policiais tendem a 

seguir quase que uma linha que n~o s~o propriamente escolhidos 

pelo consumidor, 

popular." 

mas se leva muito em consideraç~o o gosto 

E nos livros de n~o ficç~o: 

" tem que ter o momento apropriado, ou seja, quando há 

alguma coisa que está sendo comentada ou discutida, pode-se 

lançar uma obra assunto que está em voga. ( .•• ) ten ta 

aproveitar uma oportunidade de mercado." 

Esta editora também demonstra possuir uma orientaç~o 

para o mercado. Mas aponta para as mesmas dificuldades de 

informaçeJes já descritas no caso da Editora Rosa. A diferença 

entre as duas é que esta editora tem formas a 1 tel~na ti vas de 

distribuiç~o como a venda porta a porta e o marketing direto~ que 

s~o importantes na medida em que voce tem alternativas de 

comercializaç~o para seu produto 

ao previsto. 

no caso de desempenho inferior 

Concluindo, estas duas editoras diferem muito pouco a 

nível de comportamento entre si. Porém em relaç~o ao grupo dos 

M.;í.sticos elas diferem significativamente. Em primeiro lugar o 

livro é um produto e n~o um objeto sagrado. O livro é editado em 

de uma necessidade de mercado, e caso se transforme em 
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"encalhe" ele nato é mantido'em estoque, é retirado do catalógo, 

transformado e vendido como apara. Apesar das dificuldades 

encontradas a nível de informaç~of estas editoras demonstram um 

interesse em conhecer o mercado e os consumidores. Ambas procuram 

estabelecer formas de cooperaç~o com os membros do canal de 

distribuiç~o. Enfim, além da orientaç~o mercadológica, da busca 

de informaç~es, procuram desenvolver posturas ativas para superar 

os problemas encontrados no mercado de livros. 

4.3- Os Agnósticos. 

Estes segmento é caracterizado pela sua vis~o 

dessacralizada do livro. As editoras que comp~em este segmento 

pl~ocuram sempre estar atentos às oportunidades de mercado e 

aproveitá-las. Possuem um sistema de informaçôes razoavelmente 

estruturado de forma a monitorar o mercado e o comportamento dos 

consumidores. As duas edi toras que compelem a amostra dispele'm de 

uma administraç~o profissional. Para este segmento o livro é um 

produto passivel de aç~es de Marketing. Suas atividades podem ser 

caracterizadas como ativas~ ao contrário do segmento dos 

Misticos. Para essas editoras n~o existe a classificaç~o t~o de 

agl~ado dos Místicos de "livros bons e livros ruins", ou seja, se 

houver mercado e se enquadrar na linha editorial, o livro é 

produzido e comercializado. Estas editoras utilizam-se de todos 

os pontos de vendas a seu alcance. 
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As duas editoras sao a Bege e a Prata, vamos ver um 

pouco como elas se comportam. 

A Editora Bege trabalha com livros de Interesse Geral, 

Livros-Texto e Profissionais. A Editora Prata com Fiç~o, Técnicos 

e Profissionais. 

A Editora Bege escolhe seus livros de Interesse Geral 

de tendências e oportunidades de mercado, s~o escolhas 

temáticas. Os livros textos s~o determinados em funç~o dos cursos 

e currículos e s~o contatados profissionais de renome para 

escrevê-los. E no caso de livros profissionais, s~o enviados à 

editora pelos autores e passam por um processo de avaliaç~o por 

profissionais da área que ajudam a determinar o grau de interesse 

que aquele livro pode ter para o segmento visado e, se atender a 

um número minímo estabelecido ele é editado. 

As informaçeJes que ela dispele da concorrência n~o 

diferem muito das editoras dos outros grupos. Quanto aos 

consumidores, ela realiza pesquisas próprias para aferir o que se 

compra, quanto se compra, etc. 

No segmento dos livros textos e profissionais possue 

um sistema de previs~o de vendas bastante apurado, porém em 

interesse geral trabalha com expectativas de vendas. 

A Editora Prata também tem uma para o 

mercado e escolheu trabalhar basicamente com dois segmentos em 

ficç~o: "romance literário" e best sellers. No caso de n~o ficç~o 

a escolha é temática e visa aproveitar as oportunidades de 

mercado. 
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"Hoje, por exemplo, os livros de administraç~o e 

negócios est~o vendendo bastante. Agora a área new-age está 

vendendo muito. Vocª n~o consegue parar de fazer reimpress~es. 

Ent~o voce tem que atender estes segmentos, é claro." 

Esta editora dispele de informaçêjes sistematizadas 

sobre os consumidores e a Quanto ao mercado: 

"ninguém tem idéia do tamanho do mercado". 

As duas editoras adotam como medidas corretivas, além 

do reforço promocional, a busca de canais alternativos de 

distribuiç~o como: marketing direto, bancas de jornal, porta a 

porta, lojas de departamento etc. Uma atividade que as diferencia 

das demais é o grande esforço junto ao ponto de venda, vejamos um 

comentário bastante esclarecedor: 

" nas bancas vocª trabalha com grandes quantidades 

em vendas e lida com muito mais dinheiro e isso torna mais 

simples voce fazer campanhas publicitárias em TV, jornais~ etc. O 

livro é uma microeconomia que n~o permite isso. Ai a importância 

do ponto de venda. Isto é fundamental pOl-que se o livreiro n~o 

expôe o livro, n~o tem jeito ele n~o vende. ( ... )Logo a gente 

descobriu que n~o dava para usar TV; n~o só pelo custo; mas 

porque a TV é um varej~o e o livro n~o é um varej~o é mais 

específico. Ent~o a gente deu muita força para a promoç~o e 

divulgaç~o no ponto de venda." (Editora Prata) 
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Parece ser esta uma das características principais, do 

composto de marketing, quando se trata do mercado de 

parece haver uma outra que é fundamental: 

"No começo tivemos um distribuidor, mas 

meses começamos a distribuiçao direta e as vendas 

duzentos por cento." 

e 

livros. Mas 

após seis 

aumentaram 

" a empresa resolveu, desde que começou esta 

operaç~o com livros, investir em distribuiç~o. E eu continuo 

achando um grande investimento, é caríssimo num país de dimens~o 

continental, mas é surpreendente~ porque onde voce chega e abre 

uma filial num instante a gente paga o investimento e tem 

lucros." (Editora Prata) 

A Editora Prata afirmou n~o fazer esforços no sentido 

de alcançar novos leitores~ e isso é estranho na medida em que 

ela trabalha com diferentes canais e reconhece que cada canal 

possui consumidores com características diferentes. Isto 

significa que ela atinge pessoas que n~o frequentam livrarias e 

que n~o eram consumidoras de livros e passaram a comprá-los em 

bancas, supermercados, etc. A mesma coisa pode ser dito da 

Editora Bege que afirmou ser seu único esforço junto aos 

102 



professores para que estes incentivem a leitura junto à seus 

alunos. Mas que, na verdade, busca colocar seus livros em todos 

locais possíveis, de forma a aproximar o livro aos seus 

potenciais leitores. 

Finalizando, estas editoras tem uma orientaç~o para o 

mercado, dispôem de um sistema de informaç~es e uma preocupaç~o 

em ampliar o mercado de livros. Contribuiç~o significativa à 

análise do Composto de Marketing foi fornecido pela Editora Prata 

que nos mostrou que dentro do composto de marketing a quest~o de 

distribuiç~o é fundamental tanto a nível físico como de seleç~o 

de canais, bem como as atividades de promoç~o junto ao ponto de 

venda. 

4.4- Um Observador 

Como diz um ditado popular "Toda regra tem uma 

exceç~o" , e este estudo n~o poderia tentar classificar as 

editoras em tres tipos de comportamento impunemente. 

A editora Creme é uma editora recente. Possui tres 

livros editados e tem uma programaç~o variando entre seis a dez 

lançamentos para 1.991. Apesar de recente é a editora que 

apresentou tiragens com o giro mais rápido. 

A exceç~o começa a partir do momento que ela n~o é 

apenas uma editora, mas também uma editora. Isto significa que o 

livro é um dos instrumentos utilizados em sua estratégia para 
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atingir seus objetivos, uma vez que esta empresa tem~ em outro 

ramo sua atividade principal. 

o livro faz parte da estratégia global da empresa. 

Ent~o teremos que analisá-la pelos mesmos critérios, mas n~o 

esquecendo de que fundamentalmente ela n~o é uma editora 

convencional. 

A Editora Bege atende a um segmento de mercado muito 

bem definido, que é composto por executivos de alto nível, e tem 

um pacote de produtos para atender este segmento. 

A escolha dos títulos é baseada nas necessidades de 

seus clientes. Isto n~o quer dizer que s~o livros que os clientes 

gostariam que fossem publicados, mas livros que através das 

informaçtles e pesquisas que a empresa possui, contribuem para o 

desenvolvimento dos clientes. Como disse o entrevistado: 

"Existe um critério educativo no processo da escolha 

de títulos" 

e este processo é t~o direcionado que: 

"Nós pensamos muito mais no valor adicional que o 

livro vai levar para nosso target~ que s~o os executivos da alta 

administraç~o. Se vai chegar para estudantes ou outros pÚblicos, 

para nós é secundário." 

Fica claro que a Editora escolheu um nicho de mercado 
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que conhece muito 

seus livros. 

bem, e baseada neste conhecimento ela escolhe 

o seu comportamento é completamente atípico em 

relaç~o às demais editoras em algumas questôes. A sua 

determinaç~o de preços é baseada no preço médio de páginas, que 

foi uma orientaç~o fornecida pelo distribuidor. As únicas formas 

de divulgaç~o s~o os "releases" enviados para imprensa e 

anúncios na revista da própria empresa. Estas duas formas neste 

caso s~o extremamente eficientes pois os anúncios atingem 

diretamente o segmento visado, e os "releases" sempre est~o 

ligados aos eventos realizados pela empresa como os seminários 

com os autores dos livros. Usando as palavras do entrevistado "o 

livro pega carona" no investimento feito nas outras atividades. 

É dedicada muita atenç~o ao aspecto físico e "tendo 

uma abordagem de respeito ao leitor" onde procura manter as 

características do original como os índices remissivos, e a 

preocupaç~o com os elementos que possam facilitar a leitura. 

Quanto a este ponto a preocupaç~o n~o é somente gráfica, mas 

inclui aspectos didáticos como adequaç~o dos subtítulos para 

orientar a retomada da leitura. 

Os demais aspectos n~o diferem em relaç~o às demais 

editoras. 

Conclus~o 
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A análise do capítulo anterior forneceu alguns 

indícios que permitiram construçao de uma tipologia. Mas 

somente a partir de uma análise individual de cada entrevista, 

onde foi considerada a consistência e a lógica interna do 

questionário, tornou-se possível a classificaçao das empresas em 

relaç~o ao Marketing e inseri-las em um determinado segmento. 

Vimos que o segmento dos místicos, é o que concentra a 

maior parte das editoras de nossa amostra, n~o dispôe de lIma 

orientaç~o para o mercado e n~o se utiliza de Marketing. O 

segmento dos Hereges é constituído por duas editoras que 

encontram-se num estágio de transiç~o, em que sentem a 

necessidade de uma orientaç~o para o mercado, mas ainda n~o 

conseguiram desenvolver um instrumental suficiente para que 

possamos caracterizá-las como usuárias de Marketing. o terceiro 

grupo denominado de Agnósticos, além de ter uma orientaç~o para o 

mercado, possuem um sistema de informaçôes que contribui 

significativamente para a melhoria da tomada de decis~o. A partir 

da percepç~o do livro como produto, procuram através da 

orientaç~o para o consumidor e das informaçôes à seu respeito, 

utilizarem-se do Composto de Marketing como instrumento para 

adequar seus produtos às necessidades do mercado. Mesmo se 

considerássemos que as informaçôes referentes ao mercado s~o 

limitadas (nenhuma das onze editoras conhece o tamanho deste 

mercado) e as informaçôes sobre a concorrência s~o modestas 

(informaçeles secundárias, principalmente no que se refere a 

títulos lançados e preços praticados), estas empresas trabalham 
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estes dados de forma sistematizada e procuram através deles 

verificar o posicionamento das editoras concorrentes. 

Por último, temos um caso isolado que é o Observador. 

Ele pode ser justificado dentro 

consultoria têm se 

da amostra no sentido em que 

empresas de utilizado do livro como um 

instrumento de apoio ou um produto a mais em seu mixo E mesmo que 

n~o sejam exclusivamente, ou principalmente editoras, elas se 

tornam concorrentes das editoras na aquisiç~o 

nas livrarias, e na busca de leitores. 

de títulos, espaço 

Se analisada unicamente sob a ótica do livro n~o 

poderíamos afirmar que esta empresa se utiliza de Marketing. Mas 

se aceitarmos a sua especificidade e integl~armos o livro as 

demais atividades n~o resta dúvida que é usuária de Marketing. 

Como vimos, ela tem um segmento muito bem definido e conhecido, e 

através de informaç~es sistematizadas e objetivas desenvolve 

produtos desenhados específicamente para este segmento. 
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Capítulo V 

A Procura de Novos Caminhos 
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A Procura de Novos Caminhos 

Este trabalho, desde seu início, pretendeu sel~ um 

estudo exploratório. E os estudos desta natureza proporcionam o 

levantamento de várias hipóteses que poder~o ser confirmadas em 

futuros estudos. 

Propositadamente, IIQ decorrer da presente pesquisa, 

fizemos uma distinç~o entre o livro enquanto objeto e o livro 

como produto. Na própria tipologia desenvolvida, e especialmente, 

construç<:><o dos segmentos denominados Místicos e 

Agnósticos, nota-se claramente a utilizaç~o desta distinç~o 

através dos conceitos: sagrado e profano. O livro nos pareceu ser 

dotado de aspectos simbólicos de suma importância e merecedores 

de futuros estudos. E algumas quest~es se tornam relevante para o 

estudo da aplicaç~o ou n~o do Marketing: O que é o livro para os 

editores? E para os Leitores? E para as livrarias? Pode-se 

considerar o livro como uma mercadoria, e portanto, submetª-lo às 

condiç~es de mercado como tantas outras mercadorias? Ou 

livro um objeto com determinadas especificidades que o diferem 

dos demais produtos e que n~o o torna 

mercadológicas? 

alguns editores 

Adotando uma postura mais 

trabalham com livros que 

passível 

flexível, 

de açêles 

vimos que 

s~o considerados um 

mercadoria como outra qualquer e, simultaneamente com livros que 

fogem a esta característica e, que sua produç~o é determinada 

pela qualidade e pela necessidade da criaç~o e fortalecimento da 
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imagem institucional da editora, enquanto produtora de um produto 

cultural. A nosso ver, estas sSo quest~es que necessitam futuros 

estudos. 

Outra quest~o fundamental, diz respeito ao total 

desconhecimento do leitor. Nada se sabe, formalmente, a respeito 

de suas características como: hábitos de compra, leitura, etc. Há 

indícios que o compradol~ de um livra, n~o é necessariamente um 

leitor. Se considerarmos a livra um produto com caracter ís'ti cas 

simbólicas, ele poderá ser comprada por diferentes motivos, coma 

argumenta Almada~ 

"Assim, a livra pode ser meia de de 

informaç~o e cultura, meia de entretenimento, meia de escape~ 

indutor de sonhos, decoraç~o de estantes, sinalizador de status, 

atualizaç~o, instrumento de fruiç~o estética e par aí afora.":;::! 

Ficou demonstrado em nossa pesquisa, a pouco 

conhecimento da o perfil do consumidor de livros. A área do 

comportamento do consumidor permite o desenvolvimento de inúmeras 

trabalhos que poder~o contribuir para o conhecimento do leitor 

brasileiro. Par exemplo, pesquisas motivacionais poder~o 

confirmar ou n~o a afirmaç~o de Almada, bem como contribuir para 

entendermos como o livro é percebida pelos seus compradores. 

O mercado editorial é uma área pouca 

~ALMADA, Fernando. - "Publicidade e Venda 
Maga1haes, Aluísio et alii. Editoraç~o Hoje. 
Janeiro~ FGV, 1.981 pp. 187 
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diversas contribuiçeles poderâ:o ser oferecidas em outras 

pesquisas. Além das duas, já mencionadas, poder~o ser estudadas 

as relaç~es de conflitos e cooperaç~o entre os canais de 

distribuiç~o; a confirmaç~o ou n~o da hipótese de cartelizaç~o do 

setor, e o porquê do desinteresse demostrado na ampliaçê!l:o do 

mercado consumidor de livros. 

Sugerimos alguns temas que nos parecem importantes, 

mas o espaço a ser preenchido comporta vários ou tI-oS, que 

ajudar~o a compreender um pouco melhor, o universo do livro. 



Conclus~o 
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ConclusBo 

As informaç~es sobre o mercado de livros s~o esparsas 

e muitas vezes n~o confiáveis. Como foi visto, para alguns 

entrevistados os dados sobre o mercado editorial s~o considerados 

"chutes". Para Mário Fittipaldi que, em março de 1982, era 

presidente da Câmara Brasileira do Livro: 

" ..• os dados oficiais merecem apenas 7~1. de 
I 

crédito. 

N~o se conhece o perfil do leitor brasileiro, n2(O se sabe 

exatamente quantos livros lê por ano, quais as formas mais 

adequadas para se atingir o mercado potencial, qual sua extens~o, 

etc. 11 ~ 

Passados dezoito anos desta constatamos 

através de nossa pesqLIÍ sa que praticamente nada mudou a esse 

respeito. Continua havendo pouca informaç~o disponível sobre o 

mercado editorial~ exceto para um pequeno ndmero que investe em 

pesquisas próprias. 

Vimos que história do livro no Brasil foi contada 

através da figura do editor. A editora era o editor. o 

afastamento dele, na maioria dos casos, significava o fim da 

3 c itado in "Raio X no mercado de Livros", Revista Marketing. 
Março de 1.982. pp. 4~ 
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editora. Esta história nao mudou muito nos dias de hoje. Muitas 

editoras que participaram da nossa amostra apontam para esta 

direç~o. Indagado sobre os motivos que levaram a editora Cinza a 

escolher suas áreas de atuaç~o, seu editor respondeu: 

"Meu temperamento. Eu acho que 

produto do editor." 

a editora é sempre um 

ou de forma mais sucinta ainda nas palavras: 

"Eu." (Editora Verde) 

Esta posiç~o de critérios pessoais para seleç~o das 

atuaç~o, é compartilhada por seis editoras de nossa 

amostra. Logicamente as razôes da escolha das áreas diferem, mas 

os motivos s~o sempre pessoais. Duas outras editoras tiveram um 

inicio semelhante, porém seu crescimento conduziu a um processo 

maior- de profissionalizaç~o e, além de manter as áreas 

tradicionais, elas buscaram a expans~o em outros segmentos. Esta 

relaç~o foi rompida em duas empresas: a Editora Prata e a Editora 

Laranja. Como ilustraç~o deste caso temos o depoimento da Editora 

Prata: 

"Nós seguimos uma receita usada hoje no mundo 

editorial em outras partes do mundo. A editora tem que estar mais 

113 



ligada nas oportunidades de mercado ao invés de ter uma lista 

muito rígida. Eu nao publico ensaios~ mas se de repente cair na 

minha m;3:o um livro fantástico de ensaios, eu vou public?r. A 

( ... ) é uma editora que faz de tudo, é claro que de acordo com a 

necessidade de mercado ela vai se direcionando com mais títulos 

numa área do que em outra. E se amanh~ mudar, a gente também 

muda." 

É neste sentido que parece haver uma tendência de 

mudança de 

editorial. 

favorece 

comportamento das 

Parece-nos que a 

o aparecimento do 

empresas que compelem 

profissionalizaç~o das 

Marketing. Das onze 

o mercado 

editoras 

editoras 

pesquisadas, cinco delas tem um quadro de administradores 

profissionais, responsáveis pela área editorial. E parece haver 

por parte destes ~dministradores uma necessidade de se orientarem 

o mercado. Por isso, acreditamos que o mercado editorial para 

está passando por um período de transiç~o. Esta transformaç~o 

podel~á conduz i r a uma dessacralizaç;3:o do livro, onde ele se 

tornará um produto passivel de aç~es mercadológicas. 

Na década de 20, Lobato fez a primeira tentativa neste 

sentido. Ele desejava que o livro f8sse um produto acessivel, e 

através de uma revoluç~o no processo de distribuiç~o aumentou 

consideravelmente o número de leitores. A experiência de Lobato 

produziu seguidores e os livros continuaram a ser 

comercializados como sempre, através de escassos pontos de venda. 

E o Brasil continuou produzindo livros com pequenas tiragens, e 
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tendo uma distribuiç~o deficiente e com altos preços. 

Somente após cincoenta anos foi encontrada uma outra 

soluç~o para o livro através da Editora Abril. Com a colocaç~o 

dos livros em bancas, ficou demonstrado que a distribuiç~o é um 

dos grandes problemas do livro. E desta vez inverteu-se a 

clássicarelaç~o, e o livro foi buscar seus leitores. Esta 

atitude provou que existe um numéro considerável de leitores no 

Brasil. Este fato pode sel- comprovado pOI~ alguns números: "Os 

Imortais da Literatura" uma série com cincoenta volumes, lançada 

em 1.970, vendeu mais de cinco milh~es de exemplares em duas 

ediçeles; "Os Pensadores" uma série de livros de filosofia, 

lançada em 1972, e hoje com tres ediçôes, vendeu mais de quatro 

milheles de exemplares; "Os Economistas" mais de dois milhbes de 

exemplares. 4 

A Abr i I , ao contrário de Lobato, conquistou 

seguidores. Hoje convivem no mesmo mercado os românticos e os 

profissionais. Vemos por um lado, parte das editoras preocupadas 

em expandir ~~us mercados e linhas de produtos, investindo em 

pesquisas, promoçôes e distribuiç~o e, por outro lado, empresas 

administradas por editores que ainda tomam suas decisôes baseados 

em suas experiências pessoais,"feeling" ou preferências. 

Porém, apesar desta mudança de comportamento, vimos 

que as tiragens continuam a ser determinadas em funç~o do custo e 

risco. Com exceç~o de dois casos, onde 

4 Fonte: ComunicaçBes, 
Institucional da Nova Cultural, 

Lazer 
sem data. 
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esforço mercadológico que será dispendido no lançamento, o 

mercado editorial parece avesso a riscos. Lobato em sua época 

fazia tiragens superiores a tres mil exemplares. Alguns pOderao 

argumentar que em sua época o número de titulas editados era 

menor. Sem dúvida, isto é verdade. Mas muito provavelmente o 

mercado potencial estimado em 1.982, cerca de dez milhGes de 

leitores 5
, também é superior ao existente na época de Lobatoo 

As baixas tiragens encarecem o produto. E esta nao é 

uma afirmaç~o vazia. Pesquisa realizada pelo DataFolha 6 na última 

Bienal de S.Paulo, apontou que 13% dos entrevistados consideravam 

os livros muito caros, e 44% consideravam caros. Portanto, 571. 

achavam os preços dos livros altos, contra 391. que consideravam 

os preços razoáveis, e apenas 21. acreditavam que eram baratos. 

Naturalmente, este é um fato inibidor do consumo. A Editora Prata 

revela que: 

"Nós ternos pesquisas que as compras por impulso 

diminuiram assustadoramente, enquanto que há quatro anos atrás 

elas existiam. Hoje, praticamente elas n~o existem. C ... ) apontam 

para uma coisa interessante, a partir do momento que as compras 

de impulso caem os preços passam a n~o ser importante. Caíram 

porque o preço ficou alto. A partir dai o preço passa a nao ser 

~MARCONDES, Pyr. "A velha Ce 
livros. Meio & Mensagem, 2§ quinzena 

6Folha de S.Paulo 08/09/90 
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teto importante porque voce vai procurar especificamente aquilo 

que voce qLler ou precisa. Eu acho que isto representa muito o 

porque a área de n~o-ficç~o cresceu muito. Voce vai comprar o 

livro quando precisa de uma informaç~o, de uma referência, 

aprender alguma coisa. O prazer da leitura, pouca gente paga." 

Este comentário é esclarecedor, no sentido em que o 

preço nitidamente reduz o tamanho do mercado consumidor e as 

compras s~o feitas somente quando essenciais. Por outro lado, 

cresce a margem de lucro das editoras através do aumento da 

qualidade do livro. Isto porque os preços s~o, via de regra, 

determinados por um multiplicador em cima dos custos diretos e 

segundo Alfredo Machado Filho?: 

" .os editores est~o conformados com um mercado 

reduzido, e em processo de contraç~o. A tendência desta maioria 

tem sido assegurar a rentabilidade através do aumento da margem 

de lucro por livro vendido. 11achado Filho acha, entretanto, que o 

mercado brasileiro é mais amplo do que se apresenta agora, com os 

atuais níveis de preço." 

Isto vem fundamentar a hipótese dos editores 

trabalharem com mercados cativos, que normalmente é a postura 

utilizada pelos Místicos. Em outras palavras, eles atendem 

'OUR I QUE, Armando. "Mercado em contraçato encarece plreço dos 
livros." Folha de S.Paulo 25/03/89 pp H-1 
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pequenos segmentos que est~o dispostos a qualquer sacrifício para 

obter o livro. Isto permite que, sob qualquer ameaça, os editores 

reduzam o número de exemplares. Isto foi detectado em nossa 

pesquisa em tres casos. E pode ser confrontado pela maioria 

absoluta dos entrevistados, que nao demonstrou nenhum esforço no 

sentido de buscar novos leitores. Isto pode significar uma 

postura extremamente conservadora dos editores. 

Aqueles que querem ampliar o mercado procuram investir 

em distribuiç~o. S~o eles que desenvolvem projetos de cooperaç~o 

com as livrarias e tentam solucionar os conflitos existentes. 

Procuram 

marketing 

canais 

direto 

alternativos, sejam eles, 

etc. É interessante notar 

lojas, bancas, 

que apesar das 

livrarias serem consideradas o principal canal de distribuiç~o do 

livro e serem em número limitado, cerca de seiscentas, mesmo 

assim n~o há cuidados especiais no sentido de ajudá-las a 

melhorar seu desempenho. Como vimos, alguns editores se ressentem 

com o comportamento dos livreiros, mas nada fazem para solucionar 

o problema. Outra vez caímos num círculo vicioso. A dependência 

mútua, ao invés de gerar uma cooperaç~o, ocasiona o conflito. 

Concluíndo, vimos que o mercado editorial está 

atravessando um período de mudanças, em que encontramos empresas 

com diferentes comportamentos em relaçôes ao mercado e, mais 

especificamente, ao Marketing. A história do Livro até a década 

de 70 era contada através da personalidade dos editores e a 

partir deste momento começou a ser contada também através das 

empresas. como é o caso da Abril. A história dos livros em bancas 
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nao é atribuida a um editor, e sim a uma editora. No meio do 

caminho encontramos editoras 

gradativamente v~o se utilizando 

em fase de transiç~o, que 

do instrumental de Marketing e 

que num futuro proximo poder~o adotar o conceito de Marketing. 

Este é um momento em que ainda convive o velho e o novo. E sem 

dúvida, há muito trabalho a ser feito para que o sonho de Lobato, 

de que o livro se torne um produto democrático, 

realidade. 
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ANEXO I 

Questioná~io Modelo 
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EMPRESA 

NOME DO ENTREVISTADO: 

CARGO: 

1- Gostaria que o Sr. falasse sobre os dois últimos lançamentos 

de novos títulos pela sua editora. Por que e como esses títulos 

foram escolhidos e como a sua editora avalia quais 

ser lançados? 

titulas devem 

2-Considerando-se tudo o que o Sr. falou sobre estes 

e sobre os critérios que orientaram a escolha dos 

lançamentos 

titulas, a 

produç:3o dos 

distribuiç~o, 

livros, os preços de capa, o sistema de 

etc. o Sr. diria que eles diferiram de maneira 

significativa de seus outros 

ou menos igual? 

Sim. Em que? 

N2Io 

lançamentos anteriores ou foi mais 

3-0s critérios que o Sr. utiliza para escolha de um novo titulo 

difere para ficç2l0 e n2l0 ficç2lo? 

Sim Difere. Em que? 

N2Io Difere 
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4- Vamos falar um pouco sobre o mercado editorial no Brasil. Pelo 

que temos conhecimento, faltam informaç~es básicas sobre o 

mercado, os consLlmidores, suas necessidades, atuaç~o da 

concorrência, etc. que ájudem os editores a planejar seus 

negócios. Eles acabam sendo obrigados a se basear na sua 

experiência para poderem atuar. O que o Sr. nos pode dizer sobre 

isto? 

5- Que informaç~es sobre os consumidores de livros sua editora 

disp~e? 

6-Que informaç~es sobre a concorrência sua editora disp~e? 

7-Sua editora se utiliza de algum modelo ou sistema de previs~o 

de demanda? 

Sim. Qual? 

N~o 

8- Quais os critérios utilizados para reediç~es e 

catalógo para ficç~o e n~o ficç~o? 

manutenç~o em 

9- Qual a tiragem média de exemplares com as quais sua editora 

trabalha para ficç~o e n~o Ficç~o? 
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10- Qual o tempo médio exigido para esgotar esta tiragem? 

11- Quais os critérios adotados para se 

exemplares de cada título? 

chegar ao número de 

12- Existem critérios para avaliar o desempenho do 

este haver sido distribuído? 

)Sim. Quais? 

)N~o 

13-Se o desempenho do livro estiver inferior ao 

costumeiro a adoç~o de medidas corretivas? 

Sim. Quais? 

N~o 

livro após 

previsto é 

14- Qual a política adotada por sua editora para eventuais 

encalhes? 

15-Quais os fatores que sua editora considera relevantes para a 

escolha do aspecto do livro (capa~ formato, tipo, papel, tamanho, 

etc. )? 

16-Qual o sistema de distribuiç~o adotado por sua editora e qual 

a participaç~o de cada um deles (em 1.) no volume de vendas? 
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17-A sua editora realizou nos últimos doze meses alguma atividade 

de apoio ou cooperaç~o para um melhor desempenho por parte dos 

distribuidores? 

Sim. 

N~o 

Quais? 

18- E em relaç~o às Livrarias? 

Sim. Quais? 

N~o 

19- O Sr. se utiliza de mala direta? 

Sim 

{ N~o (pule para 21) 

2~- Com que frequência o Sr. utiliza mala direta? 

Frequentemente 

Ocasionalmente 

Raramente 

21- Em algum momento sua editora utilizou-se de outros canais de 

distribuiç~o? 

Sim.' Quais? Por que? Foram abandonados? Por que? 

N~o. Já pensou na utilizaç~o? Quais? Por que nâo utilizou? 
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22- Sua editora faz sistemáticamente ou n~o sistemáticamente 

avaliaç~o de cada elemento do canal? 

) Sim 

N~o 

23-Caso o desempenho n~o seja satisfatório, quais as aç~es mais 

comuns por parte da sua editora? 

24- Sua editora tem alguma política de apoio à abertura de novos 

pontos de venda? 

Sim. Quais? 

N~o 

25-Como sua editora determina o preço de capa do livro? 

26- (se n~omencionar demanda e/ou concorrência) Alguns editores 

além destes que o Sr. mencionou, atribuem valores a demanda e a 

eventuais açÕes da concorrência. o Sr. costuma levar estes 

fatores em consideraç~o ou n~o se utiliza deles? 

Sim. 

N~o 

Em quais circunstâncias 

27- Qual a política de crédito adotada para os distribuidores? 

28- E para as livrarias 
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29- O sr. tem em relaç~o ao mercado uma politica de distribuiçâo 

de margens diferentes? 

Sim. 

N~o. 

Qual? 

Qual a do mercado? 

30- Qual a politica de devoluç~o adotada para cada elemento do 

canal? 

31- Quais as formas de divulgaç~o de produtos normalmente 

utilizadas por sua editora? 

32- Este esforço é estendido a todos os lançamentos apenas a 

alguns deles? 

Sim a todos 

Apenas a alguns. O que determina? 

33- Há previs~o de um orçamento anual para publicidade e/ou 

promoç~es considerando-se o número de titulos a serem lançados? 

Sim 

N~o 

34- Há alguma tentativa feita 

alcançar novos leitores? 

Sim. Quais? 

N~o 

por sua editora no sentido de 
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35- Sua editora tem vendedores próprios? 

Sim 

N~o 

36-Existe algum tipo de treinamento para os vendedores? 

) Sim. Qual? 

) N~o 
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ANEXO 11 

Quadr-os-Resumo 
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QUADRO 1 

1- Gostaria que o Sr. falasse sobre os dois últimos lançamentos 

de novos titulos pela sua editora. Por que e como esses títulos 

foram escolhidos e como a sua editora avalia quais títulos devem 

ser lançados? 

Referências a preocupaç~es com qualidade 

independente do mercado ~5 

Palpite/Feeling ~1 

Referências à qualidade e com o mercado ~5 

Base: 11 

* Consideramos para análise o fator que em última instância 

determina a decis~o da escolha e avaliaç~o dos títulos. Na 

verdade, em todos os casos é considerado uma certa "dose de 

feeling" 

1 Ser~o utilizadas as seguintes abreviaturas no decorrer 
desta análise: NA (números Absolutos); RM (resposta múltiplas). 
Optamos pela utilizaç~o de números absolutos devido ao pequeno 
número de entrevistas. A base sempre será considerada como o 
número de entrevistados que responderam a quest~o analisada, em 
alguns casos as respostas poder~o ser superiores a base por 
tratarem-se de Respostas Múltiplas. 
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Quadro 2 

2- Considerando-se tudo o que o Sr. falou sobre estes lançamentos 

e sobre os critérios que orientaram a escolha dos títulos, a 

produç~o dos livros, os preços de capa, o sistema de 

distribuiç~o, etc. o Sr. diria que eles diferiram de maneira 

significativa dos lançamentos anteriores ou 

igual? 

Sim Diferiu 

N~o Diferiu 

Base: 

NA 

IZIl 

11Z1 

11 

foi mais ou menos 

* A única resposta afirmativa foi em funç~o de uma oportunidade 

de mercado intuitiva e n~o se revelou uma mudança de procedimento 

significativa 
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Quadro 3 

3-0s critérios que o Sr. utiliza para escolha de um novo titulo 

difere para ficç~o e n~o ficç~o? 

Sim Difere 

N~o Difere 

Base 

NA 

1Zl3 

IZll 

1Zl4 

* Apenas quatro editoras de nossa amostra trabalham com ficç~o e 

n~o-ficç~o 
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Quadro 4 

4- Vamos falar um pouco sobre o mercado editorial no Brasil. Pelo 

que temos conhecimento, faltam informaçf:Jes básicas sobre o 

mercado, os consumidores, suas necessidades, atuaç~o da 

concorrência, etc. que ajudem os editores a planejar seus 

negócios. Eles acabam sendo obrigados a se basear na sua 

experiência pa~a poderem atuar. O que o Sr. 

isto? 

nos pode dizer sobre 

Concordam 

Concordam, mas utilizam 

NA 

09 

Pesquisas Próprias 02 

Base: 11 
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Quadro 5 

5- Que informaç~es sobre os consumidores de 

disp~e? 

Nào Disp~e de Informaç~es 

Levantamento Informais 

Dados Secundários 

Pesquisas Próprias 

Base 

NA 

05 

01 

05 

02 

11 

livros sua editora 

RM 

* Por Levantamento informais devem ser entendidas as conversas 

com distribuidores ou livreiros. 
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Quadro 6 

6-Que informaç~es sobre a concorr@ncia sua editora dispÔe? 

N~o dispÔe de InformaçÔes 

Informaçôes Informais 

Secundários 

N~o tem concorrentes 

Base 

NA 

02 

03 

06 

02 

11 RM 

Quadro 7 

7- Sua editora se utiliza de algum modelo ou sistema de previs~o 

de demanda? 

NA 

Sim 02 

l\j~o fZl9 

Base 11 
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Quadro 8 

8- Quais os critérios utilizados para reediç~es e manutenç~o em 

catalógo para ficç~o e n~o-ficç~o? 

NA NA 

Critérios Reediç~o Catalógo 

Giro do Livro 03 01 

Atualidade do Livro 02 01 

Demanda 07 04 

Estoque 03 

Prestigio 02 02 

Qualidade do Texto 01 

Back-list2 03 

Base 11 11 RM 

2Backlist: s~o os livros que constituem o fundo editorial. 
S~o livros que n~o vendem grandes quantidades,mas vendem sempre. 
Eles servem como suporte financeiro para a empresa. 
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Quadro 9 

9- Qual a tiragem média de exemplares com as quais sua editora 

trabalha para ficç~o e n~o-Ficç~o? 

até 1.500 

1.500 2.500 

2.500 3.500 

3.500 4.500 

4.500 5.500 

mais de 5.500 

Base 

NA 

01 

02 

04 

03 

01 

11 
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Quadro 10 

10- Qual o tempo médio exigido para esgotar esta tiragem? 

NA Número de Exemplares 

até 1.500 2.500 3.500 + de TOTAL 

1.500 2.5(ZJfZJ 3.50fZJ 4.5fZJfZJ 5.fZJ(ZJfZJ 

2 a 3 1 1 

6 1 1 

6 a 1fZJ 1 1 

12 1 1 

12 a 18 1 1 2 

24 1 1 

36 1 1 

36 a 48 1 1 

n~o sabe 2 

Base 11 
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Quadro 11 

11- Quais os critérios adotados para se chegar ao número de 

exemplares de cada título? 

Custo e Risco 

Demanda 

Tradiç~o 

Palpite 

Base: 

NA 

(ZJ6 

(ZJ3 

(ZJl 

(ZJl 

11 

Quadro 12 

12- Existem critérios para avaliar o desempenho do livro após 

este haver sido distribuído? 

NA 

Sim (ZJS 

N~o (ZJ3 

Base: 11 
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Quadro 13 

13-Se o desempenho do livro estiver inferior ao previsto é 

costumeiro a adoçC!l:o de medidas corr"letivas? 

NA 

Sim 06 

N~o 05 

Base 11 

Quadro 14 

14- Qual a política adotada por sua editora para eventuais 

encalhes? 

NA 

v' 

Mantém em Catalógo 05 

Vendem para Saldos 01 

Doaçe1es 02 

Vende como apara de papel 04 

Base: 11 RM 
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Quad~o 15 

15- Quais os fato~es que sua edito~a conside~a ~elevantes pa~a a 

escolha do aspecto do liv~o (capa, fo~mato, tipo, papel, tamanho, 

etc.)? 

NA 

Custo ~2 

Facilidade de leitu~a ~3 

Segmento ~1 

Aspectos G~áficos ~5 

Capa como embalagem ~4 

Revis~o bem cuidada 01 

Info~maçbes de capa e 

O~elhas' ~2 

Definiç~o com o auto~ 01 

Identidade Visual ~1 

Base: 11 RM 
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Quadr-o 16 

16-Qual o sistema de distr-ibuiç~o adotado por- sua editor-a e qual 

a par-ticipaç~o de cada um deles (em%) no volume de vendas? 

10 a 301. 

31 a 501. 

51 a 701. 

1001. 

sem r-esposta 

NA 

Distr-ibuiç~o Dir-eta 

4 

1 

2 

3 

1 

Base: 11 

* Nào tivemos intenç~o de decompor- a distr-ibuiç~o dir-eta. O 

complemento das por-centagens, significam vendas r-ealizadas por- um 

distr-ibuidor-. 
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Quadro 17 

17-A sua editora realizou nos últimos doze meses alguma atividade 

de apoio ou cooperaç~o para um melhor desempenho por parte dos 

distribuidores? 

Sim 

N~o 

Base 

NA 

03 

05 

08 

Quadro 18 

18- E em relaç~o às Livrarias? 

Sim 

N~o 

Base: 

NA 

07 

04 

11 
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Quadro 19 

19- O Sr. se utiliza de mala direta? 

Sim 

N~o 

NA 

10 

1 

Base: 11 

Quadro 20 

20- Com que frequ@ncia o Sr. utiliza mala direta? 

Frequentemente 

Ocasionalmente 

Raramente 

Base: 

NA 

10 

o 

o 

10 
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Quadro 21 

21- Em algum momento sua editora utilizou-se de outros canais de 

distribuiç~o? 

Sim 

N~o 

Base: 

NA 

10 

01 

11 

* Duas editoras continuam utilizando-se de canais alternativos, 

Quadro 22 

22- Sua editora faz sistemáticamente ou n~o sistemáticamente 

avaliaç~o dos distribuidores? 

Sim 

N~o 

Base: 

NA 

05 

03 

08 
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Quadro 23 

23-Caso o desempenho n~o seja satisfatório, quais as aç~es mais 

comuns por parte da sua editora? 

Conversa 

Conversa/Tenta estimular/Troca 

Base 

Quadro 24 

NA 

02 

03 

05 

24-Sua editora tem alguma política de apoio à abertura de novos 

pontos de venda? 

Sim 

N~o 

Base: 

NA 

05 

06 

11 
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Quad~o 25 

25-Como sua edito~a dete~mina o p~eço de capa do liv~o? 

Custos + Ma~gem e/ou multiplicado~ 

Custos + Ma~gem e/ou multiplicado~/conco~~ência 

Out~os * 
Base: 

NA 

08 

01 

02 

11 

* 1- 50% da ti~agem tem que cub~i~ os custos e di~eitos auto~ais 

2- a pa~ti~ do p~eço médio po~ página dos liv~os existentes no 

me~cado. 

Quad~o 26 

26- (se n~o menciona~ demanda e/ou conco~~ência) Alguns edito~es 

além destes que o S~. mencionou, at~ibuem valo~es a demanda e a 

eventuais aç~es da conco~~ência. o S~. costuma leva~ estes 

fatores em conside~aç~o ou n~o se utiliza deles? 

NA 

Sim 06 

N~o 03 

Base: 09 
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Quadro 27 

27- Qual a política de crédito adotada para os distribuidores? 

NA 

45 a 60 dias 8 

Base: 8 

Quadro 28 

28- E para as livrarias? 

NA 

à vista 01 

30 dias 02 

30 a 45 dias 01 

60 dias 05 

Base: 09 
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Quadro 29 

29-0 sr. tem em relaç~o ao mercado uma política de distribuiç~o 

de margens diferentes? (Em caso negativo perguntar qual a do 

mercado) 

Sim 

Nào 

Base: 

NA 

o 

11 

11 

Quadro 30 

Média 

30 a 501. 

30- Qual a política de devoluç~o adotada para cada elemento do 

canal? 

NA 

N~o aceita 07 

Aceita 03 

Sómente dos distribuidores 01 

Base: 11 
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Quadro 31 

31- Quais as formas de divulgaç~o de produtos normalmente 

utilizadas por sua editora? 

NA 

Conferências com autor 02 

Posters/cartazes 02 

Boletins Informativos 03 

Catalógos 06 

Noite de ALltográfos 03 

Press-Releases 05 

Amostras 11 

Mala direta 05 

Anúncios 03 

RelaçeJes Públicas 03 

Displays 01 

Kits Promocional 02 

Base: 11 RM 
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Quadro 32 

32-Este esforço é estendido a todos os lançamentos ou apenas a 

alguns deles? 

Sim 

Nào 

Base: 

NA 

09 

02 

11 

Quadro 33 

33- Há previs~o de um orçamento anual para publicidade e/ou 

promoçôes considerando-se o número de titulos a serem lançados? 

NA 

Sim 03 

N~o 08 

Base: 11 
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Quadro 34 

34-Há alguma tentativa feita por sua editora no sentido de 

alcançar novos leitores? 

Sim 

N~o 

Base: 

NA 

03 

08 

11 

Quadro 35 

35- Sua editora tem vendedores próprios? 

NA 

Sim 06 

N~o 05 

Base: 11 
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Quadr-o 36 

36- Existe algum tipo de tr-einamento par-a os vendedor-es? 

Sim 

Base: 

NA 

03 

03 

06 
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