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Resumo: Estudo exploratdrio realizado junto as
Editoras de 5.Paulo;, onde se procura aferir a
aplicag®c ou n3do de Marketing por parte das
Editoras. Atraves deste estudo foram
detectadas as formas gque as editoras utilizam
para comercializacldo de seus produtos. Como
resultado foil desenvolvida uma tipologia que
enquadra as editoras de acordo com
comportamento dos editores frente ao
marketing e de suas percepcles em relacdo ao
livrao.
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Intradugdo -

A proposta da presente dissertagdo, e estudar o
comportamento das editoras de S.Paulo em relagdo a aplicagio de
Marketing. Trata-se de um estudo exploratdrio, gue visa gerar
alguns "insights" e hipétesés de trabalho para futuros estudos.

Em pesquisa bibliograficea realizada, constatamos a
escassa literatura a respeito do Marketing aplicado éo mercado
editorial, especificamente no campo de nosso interesse, que era
delimitado aoc campao da ficc3do e n3do ficgAo. Consideramos como
ficg3o a literatura, poesia, teatro, etc. Por nidoc-ficgdo
entendemos os livros técnicos, cientificos, profissionais,
universitarios, biografia e outros. Excluimos de nossa analise os
livros didéaticos de primeiro e segundo graus.

A bibliografia a gue tivemos acesso constituia-se, em
sua malior parte, de értigos de uma revista norte-americana,
especializada em livros, chamada ”Publishef Weekly"., alguns
esparsos artigos em periddicos nacionais e poucas publicagbes
sobre Marketing Editorial.

Apds atenta leitura do material, constatamos que em

sua maior parte descreviam técnicas de marketing aplicadas &



comercializagdo de 1i9r05 (técrnicas de exposicdo, promocdo, etc.)
ou de material gpinative e/ou jornalistico. N3o tivemos acesso &
nenhum material bibliogr&fico que - tratasse de aspectos
conceituais de marketing aplicado as editoras.

Face a essa dificuldade, recorremos. aos conceitos
tradicionais de marketing, para tragarmos o arcabougo conceitual
utilizado nesta dissertacio.

Tratando-se de um trabalho exploratérip, utilizamos um
questiondrio semi-estruturado, com explorac3o intensiva de &reas,
e adotamos uma amostragem ndo—probabilistica por julgamento.

Acreditamos que este trabalho cumpriu sua missXo ao
estudar uma Area pouco explorada: o© mercado de livros. Esperamos
gue este estudo, possa de alguma forma ser Gtil para agueles que
se interessam por livros ou que pretendam contribuir com novos
estudos nesta area.

No capitulo I, faremos uma breve incurs3o na historia
do livrg no Brasil. 0 objetivo & fornecer um quadro do
desenvolvimento do livro e das editoras no nosso pais.

A metodologia, serd discutida no capitulo II. £ onde
serdo definidos os aspectos de ordem metodoldgica e conceitual.
Também apresentaremos o questiondrioco utilizado.

No terceiro capitulo serd apresentada uma analise
global do comportamento das editoras e, um esbogo de uma
tipologia, que permita enquadrar as editoras confarme seu
comportamento em relaci3o ac Marketing.

No capitulo 1V, procederemos a uma andlise individual



de cada editora e, atraveés da logica interna dos questionarios,
de acordo com seu comportamento, elas serdo agrupadas em um dos

tipos desenvolvidos.

A conclusado apontard para os resultados alcancgados e

oferecera algumas sugestdes para futuros estudos.



Capitulo I

0 Livrro no Brasil



0 LIVRO NO BRASIL

Pretendemos neste capitulo estudar rapidamente a
evolugans do livro no Brasil, desde seus primérdios até o
aparecimento das grandes editoras brasileiras. Dispomos de

pouguissima bibliografia sobre o assunto e a maior parte das
“informacdes e dados que utilizaremos constam no livro de Laurence
Hallewell®

As primeifas nofic;as que temos scbre.a imprensi3o na
América Latina nos conduzem ao Meéexico e aoc Peru e remontam a
epoca da conguista espanhola. Guanto &s demais possesslies era
negada esta possibilidade. Portugal, por seu lado, permitiu o
funcionamento da tipografia em suas colonias asidticas e
africanas mas negou a implantacdo 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 dé Fonseca.Mas foi
curta sua duracdo, tendo em vista que, assim que a metrdpole
tomou conhecimento do fato ordenou que todo material fosse
enviado a Portugal com seu proprietério, naturalmente.

Segundo Hallewell:

* HALLEWELL, LAURENCE - 0 Livro no Brasil. S.Paulo:
T.A. Queiroz, Editor/EDUSP, 1.985. Trata-se da tese de
doutoramento do autor e & um dos mails completos e sistemdticos
estudos sdbre a histdria editorial brasileira.

)



"A ordem real de 1.747 era correta ao reconhecer nsg
ter sentido, do ponto de vista econémico, tentar produzir artigaos
manufaturados, como livros, por exemplo, nas condiglies de elevado
custo vigentes nas coldnias, e era compreensivel que por
conveni®ncia da administracgi3o para fins de censura toda a
producdo de livros e impressos ficasse restrita a Portugal. Mas,
n¥o ha mencdo alguma Aaquilo que certamente fora a verdadeira
razdo: a suposicdo mercantilista fundamental de que a unica
fung¥o das coldnias era fornecer matérias—-primas (e consumir, em
troca, uma quantidade limitada de manufaturas européias). Em tal
contexto, a proibicdo da impressio éurge apenas como mais uma

restriclo a iniciativa econdmica da coldnia."®

N&o resta duvida gue o autor estd correto em sua
andlise no que se refere a quest3o da censura e até mesmo na
referéncia ao mercantilismo. Mas duas outras guestles nos parece
ndo estarem suficientemente esclarecidas: 1- a tipografia
inicialmente esteve voltadsa principalmente & interesses de ordem
administrativa e religiosa, tanto isto & verdade que, informsa O
autor, durante a invasdo holandesa,em 1.5642, o prdprio Mauricio
de Nassau requisitou uma impressora para satisfazer necessidades
burocraticas. Portanto, sera gue ndo haveria tal necessidade para
a administragdo da colénia 7?7 e, 2— no gue se refere a custo
podemos perguntar por gue a permissdo da parte da Espanha no que

se refere ao México e Peru; e Portugal nas col8nias asiaticas e

* HALLEWELL, Laurence op. cit. pg.2@
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africanas?

{ De gualquer farma a tipografia somente se instalara
definitivamente no Brasil com a chegada da familia real em 1.8@8.
Para ser mails preciso somente no aniversario do  principe
regente, no dia 13 de maio, com a publicag3o do folheto "Relaco
dos despachos publicados na corte pelo expediente da Secretaria
de Estado dos Negdcios Estrangeiros e da Guerra no faustissimmo
dia dos annos de 5.A.R.; o Principe Regente N.S. E de todos ﬁais,
que se tem expedido pela mesma Secretaria desde a feliz chegada
de 8.A.R. aos Estados do Brasil até o dito dia." Este folheto foi

/

a inauguragdo da Imprensa Régia do Brasil.

~ Esta primeira publicac3o confirma o fato de que a
imprensa servia antes de mais nada para fins administfativo, além
do que a maior parte, dos seus 1.173 iténs referem-se a
documentos, panfletaos, cartazes, sermbles etc..

Os livros, nesta epoca, poderiam ser adquiridos
atravées das duas livrarias existentes no Rio de Janeiro ou no
caso de obras proibidas ou indesejadas pelas vias do contrabando.
Quanto aogs autores brasileiros, seus livros eram publicados em
Portugal.

A Imprensa Régia também publicava alguns trabalhos
para livreiros particulares sob encomenda, principalmente para
Paulo Martim, que foili um dos principais livreiros desta época.
Mas apds 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.




0 fim do monopdlio da Imprensa Régia se deu no ano de
1.817 juntamente com o fim da censura. Em 1,822 o Brasil ja
contava com sete tipografias. Somente para se ter uma ideia do
comeércio de livros nesta é@época, o numero de livrarias no periodo
de 1.808 a2 1890 cresceu de 2 para 45 livrarias; as tipografias de
1 para 67. A nivel de comparagd3o podemos citar Paris que possuia
em 1823, cerca de 4880 livrarias e 850 tipografias.

De qualguer forma Paulo Martim pode ser considerado o
principal livreiro e editor desta época e o primeiro a utilizar-
se de um catdlogo de obras para fins de divulgaclo de suas
publicagtes. Contemporanec de Paulo Martim foi Francisco Luis
Saturnino da Veiga, também livreiro e editor. Uma de suas
iniciativas publicitadrias foi "um convite para subscrigles de uma
traducdo, por Joaquim Cardoso Le3o, do "L° histoire du Jjuré", de
Aignon"®

Estes dois livreiros editores podem ser considerados
picneiros no trabalho editorial no Brasil. A partir do seculo
XIX seguir-se—-do outros nomes como Garroux em S.Paulo;8Silva Serva
e Carlaos Pongetti nma Bahia, mas a hegemonia do processo editorial
continuou pertencendo aoc Rio de Janeiro.

No Rio estavam localizados os principais livreiros
editores do Brasil como Plancher,Paula Brito,Joseé Maria C8rrea de
Friag & Belarmino de Mattos, Garnier e Laemmert.

Plancher tem como principal crédito o fato de ter

publicado a primeira novela brasileira , intitulada "Statira e

-

® HALLEWELL, Laurence op.cit pg 48
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Zoroastes" de Lucas José Alvarenga, em 1.826; tambeém foi o
primeiro editor & utilizar—se da publicidade criandoc uma espécie

de loteria que tinha o seguinte funcionamento:

"Uma delas, com um curioso destagque do "afortunado
treze’', oferecia duzentos bilhetes de treze numeros cada, a mil
réis por bilhete, com possibilidades de treze prémios principais
e treze prémios de consolagdo, que iam desde as obfas completas
de Busson, ilustradas, em 127 volumes, até um prémic de apenas

dois livros"?®

Plancher tambem foi responsidvel pela estetica francesa
adotada pelo livro brasileiro gque dominou gquase até o final do
século XIX, além de introduzir a litografia no Brasil.

Paula Brito foi um dos primeiros editaores a investir
em tecnologis sendo gque em 1.848 ji possuia & impressoras manuais
2 uma meca3nica e era considerada a meior do Brasil. Ao final de
um  anc e meio ele adguiriu mais impressoras. Além deste fato
também criou agfncias em todo império para distribuir suas
publicacles, Paula Brito também goza o privilégio de ser o
primeiro editor n3o especializado, o0 primeiro a montar uma
sociedade por aglies e também o primeiro a dedicar suas atencgles
a0 crescente publico‘leitor feminino.

Baptiste Louis Garnier foi o principal editor no

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

* HALLEWELL, Laurence op. cit. pag. 7@
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separou a atividade de impressag da editorial. Praticamente todas
suas publicagdes foram editadas por terceiros. Garnier j& era uma
prospera firma francesa quando Jean Baptiste, um dos irm3os
chegou aoc Brasil, em 1.844. A maior parte dos livros editados por
ele eram impressos pela matriz francesa. Isto & expiicado pelo
fato que os livros produzidos no Brasil nesta época, tornavam—se
duas vezes mais caros que na Europa.

Garnier fol o responsdvel pela publicagdo de 6535
trabalhos de autores nacionais e pela inovac3do de adotar o prego
fixo de capa, independente do local e do tempo que demaoraria para
ser vendido. Suas ediglBles eram de cerca de mil exemplares e que

podem ser consideradas altas pars época como atesta Hallewell:

"Tiragens de 1.0080 exemplares (que parecem ter sido
sua normal) eram sem duvida maiores que as de outras nagles
latino—americanas com mercados menores. As edicles mexicanas da
@poca raramente ultrapassavam 308 exemplares, e L.E. .Joyce,
descrevendo a situa¢do do Chile j& no século XX, no comeco da
década de 28, nos diz que as novas obras que n3o eram de ficgXo
limitavam—se a edigaes de 200 exemplares e mesmo um- romancista
consagrado n3o ousava ultrapassar uma tiragem de 5008 exemplares -
e ficava feliz ao consegquir vender a metade. Mas 1.000 exemplares
tambeéem eram, para muitos tipos de livros, uma grande edic3oc mesmo
para os padries europeus contemporanecs.... Podemos também citar
como exemplo, para  uma comparac3o com a Inglaterra, a editora

literdria Bodley Head, gque publicou 492 titulos na década de %90,
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dos quais apenas 15 alcancaram ou excederam 1.000 exemplares, e
dez dos gquais tiveram uma tiragem de menos de 300. Mesmo em 1.930
a primeira edic3o de um romance ingl@s era, em média, de 758 a

1.000 exemplares."®

Laemmert comecou sua atividade vendendo obras
francesas @ mais tarde acabou por inaugurar a Livraria Universal
que incorporaria a Typographia Universal. Trabalhava com
publicacdes do gen€ro guias de bolso, almanagques e outras de
caracteristicas populares. Gradativamente péssou a produzir obras
de autores brasileiros e tradugbes. Foi dufante muito tempo o©

maior concorrente de Garnier.
0 SECULDO XX

Francisco Alves, cuja empresa foli fundada no ano 1.872
par seu tio, fol a primeira editora a especializar-se em livros
didaticos. Praticamente em 1.898 detinha o©o monopdlico deste
segmento, baseando-se na estratégia de altas tiragens e pregos
baixos e, pela aquisicgic de empresas concaorrentes. No comego do
século,1.989, adguiriu a livraria de Laemmert e iniciou a
producdo de livros de literatura.

¥ Uma outra figura que merece destaque né histdéria
editorial brasileira & Monteiro Lobato tanto pela sua ocusadias a

nivel de tiragens como também pela sua criatividade comercial.

* HALLEWELL, Laurence op. cit. pg 148
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Fodemos afirmar, sem duvida, que lLobato revolucionou a
comercializacdo do livro. Em 1.916 havia pouco mais_de quarenta
livrarias no Brasil e as tiragens medias eram de trezentos
exemplares. A distribuic&o, para ele, constituia—se no principal
problema do livro em sua época. QGuando lancou Urup@s e tentou
distribui-lo, mostrou toda sua decepclo e, simultaneamente sua
criatividade:
" Mas perdurava a terrivel limitag3™o: sé quarenta
livrarias, sd q@arenta escoadouros! Veio, por fim, © taciocinioc e
o golpe. "Isso  estd errado’ -disse ao Octales, que Ja era meu
companheiro. ‘Impossivel um negdcio desse jeito — assim privado
de varejo. Mercadoris gue soO disple de gquarenta pontos de venda
estd condenada a nunca ter peso no comércio de uma naglo. Temos
de mudar, fazendao uma experi@ncig em grande escala,tentanda a
venda do livro no pais inteiro, em qualquer balc3o que exista e
n3do somente em hivraria. Mandamos uma circular a todos os agentes
do correio pedindo a indicac3o de uma casa, de uma papelaria, de
um jornalzinho; de uma farmacia, de um bazar, de uma venda, de um
acougue, de qualgquer banca, em suma, em que também pudesse ser
vendida uma mercadoria denominada ‘'livro’. Os agentes assustaram-—
se e responderam. Completando a consulta com outras feitas a
prefeito e o diabo, conseguimos mil e duzentos nomes de casas
comerciais reeomendadas como relativamente sérias. Redigi ent3a
uma circular que iria constituir a pedra béasica da indastria

editora brasileira. Mas n3c pense que me gabo disso. Eu estava a




mil léguas de imaginar o que iria sair daquilo. N&xo pensei na
Patria, n3o pensel em coisa alguma, a ndo ser em alargar o campo
de venda das edicdesinhas que andévémos fazendo.

- Lad foi a circular...

- Foli e era sugestiva. “Vossa Senhoria tem o seu
negocio montado e quanto mais coisas vender maior sera o seu
lucro. Quer vender também wuma coisa chamada "livro’? Vossa
Senhoria n3do precisa interar—-se do que essa coisa é. € um artigo
comercial como gualquer outro, batata, querozene ou bacalhau. E
como V. Senhoria recebera este artigo em consignagco n3o perdera
coisa alguma no que propomos. Se vender os tais ‘livros’ terd uma
comissdo de 3B8%; se ndo vendé-los, no-los devolvera pelo correio,
com o porte por nossa conta. Responda se topa ou n3o topa’. Todos
toparam e nds passamos dos quarenta vendedores, que eram as
livrarias, para mil e duzentos 'pontos de venda’ fosse livraria
ou acougue.

- E como o publico recebeu issoe?

— Com uma avidez de impressionar. Foi um abalo no
pais. Algo de fulminante. A procura de livros tornou-se tamanhba
que ndo havia o gue chegasse. As edigbBes gque antes eram de 4080 ou
580 exemplares e muito espacejadas, imediatamente pularam para
trés mil exemplares em média e comegaram a sair guatro, cinco,
seis e sete por semana. Cheguel a tirar uma edic3o de 58.500
exemplares de ‘Narizinho Arrebitado’ - isto, ¢ clarc, por mera
inexperiéncia, pois um editor por maior confianga qQue tenha num

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

evitar empate de capital, por mil coisas. Mas & nossa
inexperi®ncia nNos levou a esse absurdo, que nunca mais foi
repetido, nem por nds nem por outro editor. H&, todavia um Deus

para os bebddos e outro para os inocentes. 0 Deus dos inocentes
premiou nossa inoc@ncia com um auténtico milagre: a tal edicao

monstro esgotou-se em oito ou nove meses!®

Este depoimento nos permite constatar todo o tino
comercial de Lobato. & interessante notar como ele dessacraliza o
livro colocando—-o na categoria de gualquer produtoc 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
proximo de seus consumidores, e Lobato percebe isto claramente e
se preocupa, principalmente, com a ampliacglo e diversificagdo dos
canals. Esta estratégia permite um acréscimo de cerca de 2.900%
no numerc de pontos de vendas e de 5087 no. numerc médio de
exemplares para uma tiragem. Apenas para se ter uma idéia, a
tiragem média hoje continua a ser de 3.0008 exemplares e o numero
de livrarias estd em torno de 6@08. Esta busca de novos canais e
de trabalhar com altas tiragens serd retomada apenas na década de
7@ com & Editora Abril.

LLobato foi um inovador também em relaci3o a

apresentacdo do livro como, por exemplo, na preocupac3o com a

® LOBATQO, MONTEIRO. - Prefacios e Entrevistas. Obras
Completas vol. 13 5.Paulo: Brasiliense, 1.936 pp 190-1
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embalagem do livro, ou seja, sua capa:

"...nés mudamos tudo. Arranjamos desenhistas para

substituir as mondtonas ‘capas tipograficas’ — pelas capas
desenhadas - moda que pegou e ainda perdura. 0Os balcGesg das
livrarias encheram-se de livros com capas berrantes, vivamente

coloridas, em contraste com a moncotonia das eternas capas

amarelas das brochuras francesas."”

Esta preocupac3o com a capa seria uma das
caracteristicas de algumas editoras na década de 88 como a
Companhia das Letras e Brasiliense, principalmente a primeira gue
langou, por exemplo, o livro "Os Escritores" tendo a primeira
edigdo capas diferenciadas e artesanais.

Sobre o numero de exemplares da tiragem inicial:

"Queres ver como entre nos va3o as coisas evoluindo e
como estd ficando yankee a nossa técnica editora? Anos atras na
velha companhia, guando tirdvamos de uma obra 3.008, todo mundo
achava que era um arrojo. Pois hoje comegamos muitasvcom 190.000 e
se a obra tem qualidades excepcionais comegamos logo com Z20.800

como 0 Nassau de Setdbal. 0 meu "Reino Loure’ ou o "'Chogue das

Racas’ ou o ‘'Presidente Negro’ (ainda ndo o batisei
definitivamente) vaili sair com 20.000 no minimo. E soltamos a

avalanche de papel sd8bre o publico como se fésse uma droga de

7 LOBATO, MONTEIRO. —op. cit. pg 255
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farmécia, um biotdnico. Anuncios, circulares, cartazes, 0 diabo.

0 publico tonteia, sente-se asfixiado e engole tudo."®

Notamos que Lobato novamente compara o livro a um
produto quélquer g desta vezr dé& enfogue a necessidade de
divulgagdo do livro. Também preocupou-se com & composicio do
produto, como podemos percehber ac se referir ao livro "Vidas

Ociosas" de Godofredo Rangel:

"Recebi 'Vida Qciosa’. Parece-me aconselhavel trocar a
simples enumerac3do de capitulos, coisa anti-comercial, pela
denominagdo dos capitulos, coisa comercialissima. Acho
horrivelmente Arido um romance de capitulos numerados. E & fértil
o em que cada capitulo tem um titulozinho tentador. Como faz
mestre Machado. 0 do Léo Vaz também & assim. Tudo gue nos livros
predisplle bem o publico leitor e comprador ¢ agradavel a Deus. Se
queres, eu mesmo batiso os capitulos — ou ent3o mandas—me dai os

nomes."”

Interessante notar, além da éugestao dos titulos em
capitulos como uma necessidade comercial, o fato da distinc3o que
faz entre o leitor e o comprador. Fica-nos a duvida se Lobato,

enquanto editor, Jj& possuia a visdo do livro como um produto de

® LOBATO, MONTEIRO. - A Barca de Gleyre 20 tomo. Obras
completas vol 12. S.Paulo: Brasiliense, 1.956

7 ib. pg. 189
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simbolos multiplos como, por exemplo, elemento decorativo,
simbolo de status etc. Mas as obras de Laobsto, consultadas por
nos, ndo nos fornece nenbum indicic pare respondermos esta
questio.

% A primeira editora comprada por Lobato foi a8 Revista
do Brasil em 1.918. Transformou-a na Monteiro Lobato e Companhia,
em 1.919, tendo como sdécio minoritdrio Octalles Marcondes
Ferreira. FPara se ter uma idéia aproximada do novo
empreendimento, podemos verificar alguns dados: em 1928 foram

vendidos uma media de 4.080@ livros/mfés, no anc seguinte uma nova

edigdo era publicada a cada semana e em 1.923 tinha um catadlogo
com aproximadamente 200 titulos.*® A Editora foi expandindo seu
parque grafico e em 1.924 possuia uma grafica de cinco mil

metros quadrados. A crise econdmica iniciada em 1.923 com a forte
desvalorizag3o cambial elevou o preco do papel em cerca de 30@%
na década de 20, aliado a&s dividas contraidas para ampliagldo do
parque grafico contribuiram para & Tfal€ncia da Lobato &
Companhia. Porém o lado politico n3o deve ser esguecido, visto
que a crise de Z4 com a deposicdo do governador de S.Paulo,
Carlos de Campos pelo General Isidoro Dias Lopes, gque n3o contou
com o© apoio da populac¥o civil, desencadeou forté reac3o. Em
decorr®ncia resultado houveram varios bombardeios na cidade sendo
que a editora foi duramente atingida, ficando suas atividades
paralizadas por cerca de tres meses. Em 1.924, a editora esbogava

uma recuperagdo quando foi atingida pela redug3oc da energia

*? Cf. HALLEWELL, Laurence. op. cit. pg 233
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elétrica, devido a um 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:s

"O que se fez-nos mal foi a montagem daquela enorme
oficina. A nova empresa serd so editora — imprimird em oficinas
alheias. A industria editora ¢ uma e a impressora & outra."*?

Em 1.925, funda a Companhia Editora Nacional Jjunto com
Octalles Marcondes Ferreira agora com 38% da participagag no
empreendimento. Lobato por motivos diversos afasta—-se da direc3o
da empresa em 1.930.

Em 1.232 Octalles adqguire a Civilizagab Brasileira e
a Editora Nacional passa a dedicar uma atenc3o maior aos livros
didaticos e infantis, embora nunca houvesse uma divisdc formal e
rigida entre as duas. A Civilizagd3o Brasileira foi a primeira
editora a exportar livros, principalmente para Portugal.

Em 1943, seis professores abandonam a Companhbia
Editora Nacional e fundam a Editora do Brasil que se especializa
em livros didaticos e permanece no mercado até hoje stuando no
mesmo segmento. ArthQr Neves, principal auxiliar de Octalles
empolgadeo com o sucessco da W.M. Jackson, uma editora americana

com filial no Brasil, gque desde 1.911 especializara-se na vends

de colecgdes e enciclopédias porta 'a porta,tenta convencer

** LOBATO, MONTEIRO.~ A Barca de GBleyre 228 tomo. Obras
Completas vol.l2. S.Paulo: Brasiliense, 1.956
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Octalles a participar neste segmento. Diante da recusa, afasta-
se. A Jackson s teréd concorrentes neste segmento e tipo de
vendas em 1.939 com a LER Editores. Posteriormente, em 1.930 a
Livraria José Olympio Editora ingressaria neste negdcioc.

Guando falamos que Lobato ouscu dessacralizar o livro
pode ter parecido exagero, mas isto pode ser confirmado pelo
comentdrico de Octalles sobre a venda de livros gue nag fésse

realizado em livrarias:

"0 livro que o vendedor vende de casa em c¢asa, &
prestacdo, ¢ um livro impingido. A pessoa s © compra para se

[N

livrar do vendedor. Quando muito, porque o livro & bonito e fica

FE N

bem na estante da sala.

Em 1.9243, Artur Neves com o apoio de Nelson Palma
Travassos e Lobato, escolhendo Caio Prado Junior como principal
sédcio inaugura a Editora Brasiliense. Foi editada a obra completa
de Monteiro Lobato e o primeiro sucessa da nova editora o livro
"Eramos Seis" da Sra. Leandro Dupré com oito edigbes em dez anos.

A Brasiliense especializou—se nas areas de
administragdo e cifncilas sociais, ndo significando este fato que
a editora n3do participasse fortemente na area de ficcd3o.
Atualmente a Brasiliense parece haver mudado seus interesses,
investindo principalmente na literatura, em ci®ncias humanas e

nos chamados livros de divulgag3o, nas séries "O que é...'", "Tudo

*® Citado em HALLEWELL, LAURENCE. op. cit. pg 290
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& Histdsria", etc.
A primeira editora de express3o nacional localizada

fora do eixo Rio—-5.Paulo foi a Livraria Globo de Porto Alegre. A
Globo j& era uma tradicional livraria gaucha gquando ingressou no
ramo editorial no comego da década de 30. De propriedade de
Henfique Bertaso a Globo especializou-se em best-sellers
americanos editando o©0s grandes nomes do romance policial ou
‘noir’, Em 1.934, Bertaso convidou £rico Verissimo como consultor
editorial, e a linha editorial foi mudada. A BGlobo ipicia a
publicac®o de grandes nomes da literatura mundial, com uma &nfase
maior na literatura inglésa e norte - americana.' Outra
caracteristica desta editora era a publicac3o de dicionarios e
manuais técnicos. A Globo permaneceu uma editora gaucha ate o
final da década de 88 quando a editora foi adguirida pelo Sistema
GBlobo de Comunicaglles de propriedade de Roberto Marinho.

Em 1.932 aparece no cenario editorial a Livraria Jose
Olympio Editora. Seu fundador José Olympio, inicialmente
trabalhou como balconista da Casa BGarraux. Posteriormente,
transferiu-se para a Casa Editora "0 Livro" e, em 1.923@
percebendo o pouco interesse dos orgdos governamentais em relac3o
4s bibliotecas publgcas iniciou um processo de compra de
bibliotecas particulares e a negociar livros raros. Em 1.931,
inaugu}ou sua Livraria na R. da Guitanda.'Néste mesmo anoc iniciou
a publicag3do de livros, dando origem & Livraria José Olympio
Editora, gue durante muito tempo seria uma das maiores ediforas

brasileiras.
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Todos os grandes autores nacionais, durante décadas,
passaram e publicaram suas obras pela José Olympio. Nomes como
Rachel de Queiroz, José lLins do Rego, Humberto de Campeos, Carlos
Drummond de Andrade, Mario e Oswald de Andrade, Jo3g (Cabral de
Mello Neto etc.. A lista seria grande demais para ser citada
integralmente. Interessante notar é gue José Olympio dificilmente
publicava um autor inédito. Muitos desses autores jad haviam
publicado pelc menos um livro, o gue caracterizava Olympio era o
seu faro para descobrir estes autores e levéd-los para sua casa
editora. Durante muito tempo sua editora tinha a imagem de
excelfrncia @ a maioria dos autores tinham compo ambic3c serem
publicados pela Livraria José Olympio Editora. Qutra contribuic3o
da Editorsa para & cultura brasileira foi o© langamento da colegao
Documentos Brasileiros, basicamente constituida por ensaios sobre
aspectos diversos da realidade brasileira, gque teve o livro de
Sérgio Buarque de Hollanda, "Raizes do Brasil"” imaugurando a
série.

Em 1.958 iniciocu a venda de colecgles com o sistema
porta a porta. Como j& dissemos este era um mercado dominado
basicamente pela Jackson, mas em 1.978 as vendas de colecles
porta a porta significavam 757 do volume de vendas., As colecgbes
incluiam, além das obras completas de seus autores; nomes da
literatura internacional como Dostoievski, Cervantes etc. e
obras histdricas, como por exemplo, "Histdria do Brasil" de
Pedro Calmon.

José Olympio tambem foi responsavel por algumas
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mudangas significativas como ter sido, a sua editora, a primeira
editora brasileira a tdrnaf—se sociedsde andnima em 1.968, apesar
do controle aciondrio continuar concentrado nas m3gs da familia.
Em 1.978, decide entrar no mercado de livros didaticos e cria um
departamento especial para isso. Mas fato relevante ¢ que se
torma o primeiro editor a ter a iniciativa de encomendar titulos
a autores nacionais. Outra caracteristica interessante foli o
incentivo aos leitores para que escrevessem a seus autores
favoritos. Isto era feito através da editora e ele cuidava p§ra
que nenhuma carta ficasse sem respoéta.

- Porém devido & crise econdmica de 1.971, a Joseé
Olympio comegou a enfrentar sérias dificuldades e, com a crise do
petrdlec de 73 sua situag®pg foi agravada com o aumento dos custos
de distribuig3o, energia e papel e com a retrac3c do mercado
acionario e do impacto negativo das vendas a crediario (porta a
porta). A José Olympio recorreu a empréstimos do BNDES, mas em
i974 a crise agravou ainda mais sua situac3o até gue sofreu em
1.975 a intervenc3o do BNDES. Apds guatro anos de intervencgdo
comegou—se a buscar um comprador para a Editora, mas a operacao
somente foi concretizada em 1.984 quando Henrique Sérgio Gregori,
presidente da Xerox e do CREFISUL assumiu o controle acionario.
Convém ressaltar que a sede da editora continuou em poder do
BNDES, ficando com Gregori apenas o cadastro de clientes,
estoques, direitos de edigdo de autores ainda ligados a J.0.
Editora.

A Livraria Martins Editora ¢ inaugurada em 1.937, mas

~
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apenas em 4@ publica seu primeirc livro. Especializou-se em
livros juridicos ; em ‘keedigbes de obras sobre o Brasil que
encontravam-se ha tempos esgotadas e fora de alcance dos leitores
e, em classicos da literatura brasileira. A caracteristica
principal da Martins foi a qualidade grafica de seus livros que
muito lembrava as edigles francesas de luxo. Contudo, em 1.974, o
préprio Martins liguidou a empresa e vendeu seus contratos de
publicag¥o para a Distribuidora Record. Essa foi ocutra editora
vitima da crise de 1.973.

Na década de 60 varias novas editoras surgem: Duas
Cidades especializada nas &dreas de sociologis, literatha, arte e
religido; Express3oc e Cultura; Lidador;A.P.E.C. (Anadlise e
Perspectiva Econdmica Editora), especia;izada em obras de
Economia; Atica; Tempo Brasileiro fundada por Eduardo Portella,
especializada em Filosofia.

A Atica foi wuma das editoras mals bem sucedidas.
Fundada em 1.964 por trfs professores do Curso Santa In@é. Suas
primeiras publicacles eram : manualis para professores (0 que era
uma novidade) e logo apds uma colecdo de literatura brasileira.
Preocupou—-se com o visual grafico e foi a primeira editora a
utilizar—-se da histéria em quadrinhos como elemento educativo.

Nos anos 780 é a vez da Editora Moderna especializada
em livros didaticos, fundada por Ricardo Feltre; a Atual fundada
por Osvaldo Dolce e Gelson Iezzi em 1.973 também especializadas
em livros diddticos para o primeirc e segundo grau e atualmente

participando do mercado de livros universitdrios,especialmente na
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area de exatas. Carlos Lacerda funda a Nova Fronteira em 1.963.No
ano seguinte & fundada a Edgard Bluncher voltada para livros
técnicos e em 1.969 a Editora Cortez e Moraes Ltda,
posteriormente somente Cortez, especializada em politica,
principalmente escritos anarguistas e de esquerda.
Na década de &8 o controle aciondrio da Civilizac&g

Brasileira passou das m¥os de Octalles Marcondes Ferreira para
seu genro Enio Silveira. A Civilizacdo fol responsavel pela
modernizagdo de muitos aspectos do livro brasileiro,

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

exemplo, transferindo o indice para o comeco do 1livro; a capa
tendo seus desenhos ampliados para todo o espaco e com quatro
cores; os livros sendo vendidos com as paginas perfiladas; os

tipos utilizados eram de origem americana. Utilizando-se do
correio, Enio Silveira, fundou o Club dos Amigos da Leitura em
gue o associado teria descontos de 1@% a 20% na compra de livros
da Civilizac¥o. Esta editora ‘foi uma das principais nas décadas
de &0 e 78, tanto pelas inovacglies quanto pela qualidade das obras
publicadas.

Em 1.972 uma nova mudanca ocarreu hD mercado editorial
com a Editora Abril, gquando do langamento dos "Os Pensadores’ uma
rolegdco de obras de filaosofia, encadernadas e com pregos
reduzidos, vendidos em bancas de jornal. Através desta éstratégia
a Abril conseguiu cerca de 18.8008 pontos de venda e esta colecio
chegou a vender 100.008 exemplares de cada titulo. Em 1.9708, esta

mesma editora, havia lancado & colegd3o "Imortais da Literstura"
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cujo primeiro volume (Dostoievski) vendeu 230.000 exemplares; e
logo depois "Grandes Suceséos” com vendas médias de 100.000
exemplares.

Nosso propésito foi dar uma vis&g panoramica da
evolucd3d3o da atividade editorial no Brasil. Optamos por uma
énfase mas editoras que de alguma forma promoveram mudancas
significativas em nossa histéria editorial; ocutras tiveram apenas
uma Ereve refer@ncia e algumas foram omitidas como Editorial
Progresso, AGIR, Atlas,Alfa-0Omega, Global,etc.

De gqualquer forma a histdria nos mostra claramente que
a histdria editorial brasileira e contada, principalmente atraves
da figura dos editores. Na maioria dos casos, pelo menos até o
momento, nN3o €& incomum a editora entrar em um processo de
decadéncia ou desaparecer do mercado quando seu fundadar falece
ou abandona sua atividade. Isto pode ser explicado pelo fato da
maior parte das empresas ser de natureza familiar e, 2
administracdc somente a partir da década de 70, comegatr a
profissiconalizar-se. A partir desta constatag®o nd¥o & dificil
entender o por gue da escassa bibliografia a respeito da histdria
editorial brasileira e, de assuntos relacionados a administracdo
de empresas ediltoras.

Na década de 2@, Monteiro Lobato j& via o livro como
um produtoc de massa e que portanto, amplas camadas da populacdo
poderiam e deveriam ter acessoc ao livro. A inovacgdo de Lobato foi
fazer com gue o livro procurasse 0s seus leitores. A Abril

quase que 508 anos depois seque o0s passos de Lobato, com  a
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utilizac®o do Marketing e de seus instrumentos. Mas nos parece
que a Abril, seguida pela Record s3o tentativas iscladas.
Pretendemos nos capitulos subsequentes verificar se a década de
88 reflete, de alguma forma, uma mudanca na forma dés editoras

pensarem o produto livro e atenderem seus consumidores.
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Capitulo II- Aspectos Metoddlogicaos

S.Paulo possui  atualmente, cerca de 4B editoras de
livros ficc®o e n¥o ficgo, excluidos os livros didaticos (12 e
20 graus, n3o objetos de nosso estudo.) Deste universoc foram
selecionadas 11 editoras para participarem da pesquisa, atraves
~de entrevistas pessocails realiiadas com editores DQ responsavels
pela 4drea de marketing quando existentes.

0 metodo de ammstragem adotada foi o nag—
probabilistico, mais eépecificamente a amostragem por julgamento,
devido & restrigles temporais e financeiras. Apesar de ndo-
probabilistico este método se revela adeguado ao nosso estudo,

conforme palavras de Arantes:

"Quando o universo & bem conhecido e a amostra precisa
ser realmente pequena esse método pode ser wuwtilizado com bons
resultados... & claro gue tal amostra nag boderé ser considerada
répresentativa, mas poderd ser suficiente para a{ender aos

objetivos da pesqguisa."?®

0 presente estudo enquadra-se nas caracteristicas gue

Arantes aponta para a validade do meétodo, que também &

* ARANTES, Afonso €. et alii. Administracag Mercadoldgica -
Principios e Metodos. 32 ed. Rio de Janeiro: FGV, 1.978, pp 423
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corroborado por Churchill Jr.:

N Judgment Samples are often called purposive samples:
the sample elements are hand-picked because 1t is expected that
they can serve the research purpoée. Most typically, the sample
elements are ‘selected because it is believed that they are
representative of the population of interest...

As mentioned, the key feature of Jjudgment 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, théy are 1in 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 ogpinion but rather in sampling those who can offer

0=

some perspective on the research question .

Portanto, nosso trabalho pode ser caracterizado como
um estudeo exploratdrio realizado junto &8s editoras da Cidade de
5.Paulo, com o intuito de aferir a utilizacg3o ou n¥o do marketing
por estas editoras. Tratando—-se de um estudo exploratdédrio, e com
uma  amostragem napg-probabilistica n¥o & objetivo do presente

trabalho gue seus resultados possam ser generalizados, mas sim

= CHURCHILL Jr., Gilbert. "Marketing Research -
Methodological Foundations." 42 ed. Dryden Press,;1.987. pp.436—
437
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fornecer algumas‘hipéteses e insights que

poderag ser exploradas

de maneira mails sistematicas em futuros estudos.

As entrevistas

proprio pesquisador,

aplicado

um guestiondrio

faram

realizadas
gravadas e posteriaormente

semi—-estruturado de

pesscalmente pelo

transcritas. Foi

forma a aferir a

. utilizag3o de marketing atraves da possivel orientac3o de mercado

das editoras e o uso dos instrumentos mercadoldgicos de maneira

integrada e sistemsdticsa.

Participaram da nossa amostra:

Editora

Saraiva S5/A4
Amana—Key
Perspectiva S/A
Bienal

HUCITEC
Brasilense
Alfa-Omega Ltda.
Glabo

Atlas S/A
HARBRA Ltda

Nova Cultural

As demais editoras gue

N&g fizeram parte da amostra sXo:

Books,

Duas Cidades,

Iluminuras,

Nobel,

Entrevistado
Vander Soares
Oscar Matomgra
Jacob Guinsburg
Jose Marcio Reco
Flavio Georgé
Caio Graco da S. Prado
Fernando Mangarielo
Flavio Barros Finto
Ailton B. Brandao

Julio E. Emaéd

Tara Rodrigues

Estacic Liberdade,

Melhoramentos,
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constituem g universo mas
Cia da Letras,
Cortez,

Atual,

Cargoc
Diretor de Marketing
Diretor—-Executivo
Proprietéfio—Editor
Socio-Proprietaric
Sécio-Préprietério
Diretor-Presidente
S6cio-Proprietdario
Diretor Executivo
Diretor de Marketing
Diretor Geral
Diretora Editoriasl
que
Atica,; Makron
Livraria

Pioneira,

Massao Ohbno, T.A.




Queiroz, Vértice, Maltese, Loyola, Pensamento, Cultrix, Cuitura,

Siciliano,; Edgard Bluncher, Trajetdris Cultural, Pini, mCia,

e e L,

Editora Nacional, Livraria Martins Editora, Liviraria Martins
Fontes, Edigegg Péulina.

Por questbes éticas as editoras s=2r3o - de agora em
diante ceracterizadas por cores, a fim de evitar possivels
constrangimentos gque a identificaclco dos autores das frases
poderiam ocasionar. . Serdo utilizadas as seguintes coreé:
Vermelha, Branca, Verde, Prata, Creme, Rosa, Laranja, Cinza,
Amarela, Bege e Lilds.

As entrevistas foram realizadas nos meses de dezembro

de 1.990 e janeiro de 1.991.
0 ESQUEMA CONCEITUAL

Como nosso objetivo principal é estudar a aplicacdo ou
nado de Marketing por parte das Editﬁras de GS.Paulo faz-=se
necessario explicitar élguns conceitos que nos permitam defimir o
gue entenderemos por Marketing.

Faremos uso de conceitos universalmente aceitos de
marketing, ou seja, conceitos que podem facilmente serem
encontrados em qgualqguer livro—texto de Marketing e, gue portanto
530 bdsicos e poucas divergfncias existem guanto a sus sceitagio.

Podemos fundamentar nossa afirmagXo citando algumas

definigies de Marketing. Comegaremos por Wind:
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"The single most important concept 1s 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."®

Para a American Marketing Association:

"Marketin e o rocessoc de lanejamentoc e execugag
g P p G

desde a concepglo, aprecamento, promoc3o e distribuig3oc de
ideéias, mercadorias e serviggs para criar trocas que satisfagam

os objetivos individuais e organizacionais"?®

Para Levitt:

"0 conceito de Marketing encara o marketing de uma
forma especial.Marketing & uma fung¢loc do negdcio, mas isso n3o e
tudo. Marketing & uma func3o muito especial do processo do
negdcioc. Repetindo, ele encara a empresa de negdcios como um
processo organizacional com a finalidade de criar e manter um

it S

cliente

®  WIND, Yogram. =-"Product Policy: Ccncepts,' Methods and
Strategy” Massachussets: Addison Wesley Pub. Co., 1.982, pp.l1l7

% American Marketing Association citado in COBRA,; Marcos.-—
"Administraclp de Marketing." S.Paulo: ATLAS, 1.998 pp. 34

*LEVITT, Theodore. -"Marketing para desenvolvimento dos
negdcios."” 8.Paulo: Cultrix, 1.975 pp. 230
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Temos também a cladssica definicap de Kotler:

"Marketing & a atividade humana dirigida para &
satisfagl¥p das necessidades e desejos, através do processo de

troca."”®

Como podemos notar estas definigBes teém varios
aspectos em comum, como a orientac3o para o mercado, ou mais
especificamente, para as necessidades do consumidor; e marketing
tratar—se de um processo de troca. Mas;, © gue nos parece mais
importante é que as definigbhbes de Wind e da American Marketing
Association explicitamente assumem Marketing como uma atividade
planejada, engquantoc que Kotler e Levitt parecem nos conduzir a
mesma posicio so que de maneira n3oc t3o clara e explicita quanto
os dois primeiros. Mas de gualquer forma para nds ¢é importante
entender que Marketing &€ uma atividade empresarial planejada e
organizada de forma atender Aas necessidades de mercado de maheira
mais eficiente e, desse modo, atingir sSeus objetivos
organizacionals.

Se entendermos Marketing como uma stividade organizada
e planejéda teremos necessariamente que pensar qgque pela sua
prépfia natureza ele pressuplie um comportamento pré-ative. O
marketing tenta antecipar-—-se as necessidades de mercado. Para

isso precisa  pgossuir um sistema razocavelmente organizado de

*KOTLER, P. -"Marketing ed. compacta." S.Paulo: Atlas, 1.980
pp.31 ‘
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informagees internas e externas para se adaptar ao meio em gue
atué= Partanto, sera necessario trabalharmos com o conceito do
SIM (Sistema de Informag3o em Marketing), gque Brien & Stafford
definem como:

"A structured, interacting complex of  persons,
machines, and procedures designed to generate an ordely flow of
pertinent information, collected from beoth intra énd extra-firm
sgurces, for use as the basis for decision-making in specified
responsability areas of marketing management””

Entxo podemos notar gue o SIM tem por ocbhjietivo
fornecer ao executivo informagbes que possam ser consideradas
relevantes para a melhoria da tomadsa de decis3g. 0 SIM colabora
para a tomada de decisBes durante todo o processo de Marketing
desde o diagndstico de uma situagdico, analise de oportunidades,
desenvolvimento de planos de marketing, desenvolvimento e
lancamento de novos produtos etc. e , colaborando até para a
anitDria ocu controle ém marketing. Portanto, acreditamos que o
Sistema de Informacsao é essencial ao desenvolvimento e aplicag3o
do conceito de Marketing. Naturalmente a complexidade deste
sistema serad influenciada pelsa natureza da crganizagan;
sofisticac3o da administrag3o e operaglies, e sem duvida pelos
recursos finahceiros disponiveis.

Se considerarmos © conceito de Marketing para Kotler:

7  gitado por UHL, Kenneth P. - Marketing Information System
in FERBER, Robert (ed.) "Handbook of Marketing Research." New
Yark: McGraw-Hill, 1.974., Section 1 pp.31

5

[




"0 conceito de marketing e uma orientageg da empresa

para o cliente tendo como retaguarda o marketing integrado,

o

dirigido para a realizag&o da satisfacdo do cliente como solucso
para satisfazer aos cobjetivos da organizacgdo.!®

Veremos que o conceito de Marketing, além de ser uma
orientag3do para o mercedo, depende de uma retaguarda gque € o
marketing integrado. Entenderemos por marketing integrado a
coordenacdo e adaptacso do composto de marketing, a fim de
possibilitar o estabelecimento de sélidas e duradouras relagbes
de trocas com seus clientes.

Considerando-se que a empresa atua em um ambiente
externo din@mico que oferece inumeras ameagas e oportunidades, &
fungdo da administragdo de marketing descobrir e aproveitar as
oportunidades, que permitam a empresa atingir os objetiQOS
propostos e neutralizar as ameagas que possam causar turbul@ncias
e ameagar sus sobrevivéncia. Para isso, ele dispBe de um Sistema
de Informactes e do Composto de Marketing. Através do primeiro
torna—-se possivel conhecer e prever as variavels incontrolavels
(macro—ambiente) e, através do composto de marketing manter—se em
equilibrio com o ambiente em que opera. Como sabemos, o composto
de marketing 530 as variaveis gue as empresas tem a seuw dispor
para se ajustarem ac mercado e atingirem seus objetivos,
constituindo—se nas decistes de:
l1-Decisbes de Produto: selecgd3o de linhas de produtos, acrescimo e

eliminagago de produtos, marcas, embalagens, padronizacio,

g

op. cit. pp. 43
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servigos adicionais, etc.

2-Decisties de Preco: politicas de pregos & serem adotadas,
descontos, creédito, liquidagbes, etc

3-Decisbes de DistribuigXo: escolha de canais, tipo de
distribuigao, niveis de distribuic3c, distribuicl3oc de margens,
cooperacdo, etc

4-Decistes de Promogdo: como comunicar a existfncia do produto,
propaganda, publicidade, vendas pesscais, promogao .de vendas,
marketing direto, mala direta, etc.

Sendo o DbjetiVD' do presente estudo avaliar &
existfncia ou N¥o de uma orientacdo mercadoldgica das editoras de
S. Paulo, procuramos verificar se:

a) Havia uma clara orientagidoc das editoras para o mercado ou
mais propriamente para as necessidades de seus consumidores.
b).As editoras possuiam informagles sobre mercado, consumidores e
concorréncia gue possibilitassem a existfncia de um Sistema de
Informagdo em Marketing.

¢} Havia & utilizac3o de um conjunto de instrumentos gque comple o
Composto de Marketing.

Sintetizando, neste trabalho; Marketing seréd entendido
como uma atividade planejada, gue se wutiliza de um sistema de
informagles para identificar as necessidades dos consumidores e
que disple de um conjunto de instrumentos, conhecido como
composto de marketing. para manter uma relacXo de equilibrioc
entre a empresa e o mercado em que ela atua, de forma a atender

simultanfamente as necessidades do consumidor e aos objetivos
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organizacionals propostos.

0 Questiondrio

Optamos por um questionario semi—-estruturadc de

exploracln intensiva de areas. Procuramos através de perguntas

abertas possibilitar ao entrevistado falar sobre a sua
percepgao, sua experifncia e sua visdo sobre a comercializacgloc de
livros; ao mesmo tempo que nas demais guestles o entrevistado foi
direcionado para .éreas que consideramos relevantes ao nosso
estudo. Estas ﬂltimés questes também devido & sua objetividade,
permitem uma andlise padrohizada de todas as entrevistas e,
serviriam de base para uma eventual e futura quantificacldo em
amostras maiores do universo.

Faremos, a seguir, uma exposicdc do questionadrio” onde
as guestles ser3o agrupadas de acordo com areas especificas de

interesse e serd3c indicados seus objetivos,.

A orientac¥c mercadoldgica: Questties 1, 2, 3 e 34

i—- GBostaria gue o Sr. falasse sobre o0s dois ultimos lancamentos
de novos titulos pela sua editora. Por que e como esses titulos

foram escolhidos e como a sua editora avalia quais titulos devem

? 0 leitor poderd encontrar o modelo do guestiondrio
utilizado no final da dissertagey ng anexo 1

4 a
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ser langados?

Z2-Considerando-se tudo o que o Sr. falou sobre estes langamentoé
e sobre os «criterios que orientaram & escolba dos titulos, a
producao dos livros, os precos de caﬁa,‘ o sistema de
distribuig¢3o, etc. o Sr. diria que ele diferiu de .maneira
significativa de seus outros langamentos anteriores ou foi mais
ou menocs igual?

3-0s criteérios gque o 8r. utiliza para escolha de um nove titulo
difere para ficgao e n3o ficgio?

34— H& alguma tentativa feita por sua editora no sentido de

alcancar novos leitores?

0 objetivo principal destas questties era detectar se
havia por parte do entrevistado, a utilizacap de marketing ou
uma possivel orientagdc para ¢ mercado, mesmo gque incipiente,
espontd3nea ou ndo sistematica.

A questlio 1 permitia ao entrevistado discorrer scbre
todo o processo de escolha de um titulo e os fatores gue
determinam ou interferem na escolha. Era importante pars nés
saber. se de algum modo o consumidor, a concaorréncia etc. eram
considerados no processo e se fossem, ate que ponto isto poderia
ser considerado decisivo na escolha do titulo.

A guestdc 2 pretendia aferir se havia alguma mudanca
significativa em relagéo aos langamentos anteriores. Isto
permitiria verificar’ se havia um processo uniforme ou nNn3ao no

lancamento de titulos. Caso houvesse uma diferenca, seria
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importante conhecer o motivo pois poderia, por exemplo, ser
indicio de uma.mudanga de orientageg em direc¥o ao Marketing. E
teriamos necessariamente que descobrir os fatores que levaram a
gue fossem buscadaé novas alternativas.

A questag 3 & extremamente basica, tendo em vista gue
tinhamos inicialmente a hipdtese de tratarem—-se de mercados
diferentes e que portanto, exigiriam procedimentos diferentes.

As editoras tem actbes no sentideo de sumentar o numero
de consumidores de livros? A resppsta a essa pergunta €& o

objetivo da questaoc 34.
0 sistema de informagbes: questdes 4, 5 ,6, 7, 8, 2, 1@ e 1i1.

4~ Vamos falar um pouco sobre o mercado'editorial no Brasil. Pelo
que temos conhecimento, faltam informaglles bdésicas sobre o
mercado, os consumidores, suas necessidades, atuagdo da
concorréncia, etc. gue ajudem os editores a planejar seus
negdcios. Eles acabam sendo obrigados a se basear na sua
experi@néia para poderem atuar. 0 que o Sr. nos pode dizer sobre
isto?

Esta pergunta visava testar outra hipdtese inicial: a
inexist@ncia de informacles sébre o mercado de livros e sobre os
consumidores. Em cutras palaviras; gostariamos de descobrir se a
auséncia de informagllies poderia ser uma da causas da dificuldade

do planejamento das atividades editoriais
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5— Que informagees sobre os consumidores de livros sua editora
dispte? | |
6-Que informacgles sobre . a concorréncia sua editora dispde?

Estas duas gquestles buscavam saber se os entrevistados
possuiam informages sicstematicas e sistematizadas sobre aos
consumidores e concorrentes, que permitissem a tomada de deciso

‘em bases objetivas.

7—-8ua editora se utiliza de algum modelo ou sistema de previs3o
de demanda?

Uma das possiveis aplicagles das informagles geradas
pelo SIM, sem duvida, & a previsi3io de demanda. Nosso proposito
nesta questdo, era em primeiro lugar verificar a utilizagdo ou
neo de um modelo ou sistema de previs3c e, em caso positivo gual
era este modelo ou sistema. A resposta a esta pergunta nos
forneceria uma idéia de como as informacles sobre consumidores,

concorrentes e mercados contribuiriam para uma tomada de decis3o.

8~ Guais os critérios utilizados para reedicglies e manutencido em
cataldgo, para ficclMo e n3do ficg3o?

P— Qual a tiragem media de exemplares com as guails sus éditora
trabalha, paré'ficgao e n3o Ficgso?

18- Qual o tempo médio exigido para esgotar esta‘tiragem?

11- Quais o0s critérios adotados para se chegar ao numerc de
exemplares de cada titulo?

Estas questoes est3o precocupadas em aferir se as
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informactes disponiveis s3c utilizadas nas tomadas de decis3o no
que se refere & eliminacido de produtos,; fatores que determinam o

numero de exemplares a serem produzidos e o giro destes produtos.
0 Composto de Marketing

I- Decistes de Produto

Questoes 12, 13, 14 e 195.

12— Existem c¢ritérios para avaliar o desempenho do livro apds
este haver sido distribuidé?

13-Se o0 desempenho do livro estiver inferior ac previsto &
costumelro a adog3o de medidas corre{ivas?

i4— Qual a politica adotada por sua editora para eventuais
encalhes?

15-0uais os fatores gque sua editora considera relevantes para a
escolha do aspecto do livro (capa, formato, tipo, papel, tamanho,
etc.)?

Estas questfes visaﬁ determinar se h& um programa
sistematico de acompanhamento dos produtos no mercado (guestaco
12); se h& pratica de medidas corretivas nas situacgles de
desempenho insatisfatdrio dos produtos(questdo 13); fatores gue
influenciam ou determinam a configurag3po dos produtos (questlo
14) e como s3a tratados os produtos fracassados ou mais

precisamente como estes produtos s3o eliminados (gquest3o 13).
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II-Aspectos da distribuicag: questBes 16, 17, 18, 21, 22, 2

9]
]

24,

16-Gual o sistema de distribuig3o adotado por sua editora e gusl
a participacao de cada um deles (em %) no volume de vendas?

17-A sua editora realizou nos Ultimos doze meses alguma atividade
de apoio ou Cpoperagéo para um melhor desempenéq por parte dos
distribuidores?

18- E em relac8o &s Livrarias?

21— Em algum momento sua editora utilizou-se de outros canais de
distribuicaon?

22~ Sua editora faz sistematicemente ou ndc sistemdticamente
avaliag3o de cada elemento do canal?

23-Caso o desempenho N3po seja satisfatério, guais as acles mais
comuns por parte da sua editora?

24~ Sua editora tem alguma politica de apoioc & abertura de novos
pontos de venda?

Todas estas gquestes est3o precocupadas com as decisdes
de distribuicdo como: sistema de distribuicg3o adotado e a sua
representatividade no volume de vendas (questdo 1&6})}; indicios de
cooperacdo entre os membros do canal (queét&es 17 e 18);:
ampliacXo do mercado via diversificacio de canais de distribuicio
{(quest¥o 21); avaliacg3o do desempenho dos membros do canal e
adoglo de medidas corretivas ( guestlies 22 e 23); atitude de

incentivo a ampliag¥o da distribuic3o (quest3o 24)




IIl- Politica de Pregos: guestoes 25, 26, 27, 28, 29 e 38,

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

26— (se n3o mencionar demanda e/cu  concorréncia)l Alguné editores
além destes que o Sr. mencionou, atribuem valores a demanda e a
eventuails agles da concorréncia. 0O Sr. costuma levar estes
fatores em considerag3o ou n¥o se utiliza deles?

27— Qual a pplitice de creédito adotada para os distribuidqres?
28— E para as livrarias?

29— 0 sr. tem em relacl3o ac mercado uma politica de distribuigo
de margens diferentes?

38— Qual a politica de devolug3o adotada para cada elemento do
canal?

Estas questBes basicamente procuram verificar como se
da a determinagdoc de pregos do livro e se a concorrfncia  ou
consumidor tem alguma influ€ncia neste processo. As demails
questlies tratam dos prazos de pagamento concedidos a cads
elemento do canal de distribuigaé, dos descontos concedidos e da

possibilidade de devoluczo dos produtos n3o comercializados.

IV-0 Composto Promocional: questdes 19,20, 31,32, 33, 34, 353 e

36.41.

19~ 0 Sr. se utiliza de mala direta?
20—~ Com que frequfncia o Sr. se utiliza de mala direta?

31- Ouais as formas de divulgagsg de produtos normalmente
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utilizadas por sua editora®?

32~ Este esforgo ¢ estendido & todos os lancamentos e/ ou
reedi¢Bes ou apenas a alguns deles?

33-Quais os critérios que determinam qual o livro gue recebera
esforco promocional/publicitério?

34—~ Ha previs3io de um orgamento anual para publicidade e/ou
praomogiies considerando-se o numero de titulos a serem lancados?
33— Sua editora tem vendedores préprios?

Ib-Existe algum tipo de treinamento para os vendedores?

Estas questbes visam aferir os instrumentos de
comunicac¥p utilizados, sendo que as questles 32, 33 e 34 podem
apontar a frequencia, intensidade e planejamento destas
atividades.

Conclusaan

Por decorréncia procuramos aferir: I- 8 atitude dos
editores frente ao mercado, a fim de verificar a adogl3c do
conceito de marketingy 2- A existéncia de um Sistema de
Informacgies em Marketing e | administracio do composto de

marketing.

A andlise deste questiondrio serda feita em dois
momentos distintos. No primeirc momento ser3g analisadas as
respostas de todas empresas em conjunto, o que fornecerd uma
visdo panoradmica do comportamento das editoras e informagbes
uteis, pars num segundo momento desenvolvermos uma tipologia em

gue as editoras paossam ser enquadradas. Em seguida, faremos uma
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andlise individual de cada editora, que servirada para avaliar o
guestionadrio de forma integrada e sua ldgica interna. A partir
dai poderemos pelas semelhancgas de comportamento, agrupar as

editoras nas tipos que sersg construidos.,
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Capitulo III

0 Comportamento Geral das Editoras
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0 Comportamento geral das Editoras

Neste capitulo, procederemos a andlise dos resultados
das entrevistas realizaaas.1 0 objetivo principal serd termos
gma idéia geral do comportamento das editoras em relacdo acs
iténs: orientagdo para o mercado, sistema de informagdoc e
caomposto mercadoldgico, conforme descritos no capitulo sobre a
metodologia adotada, de faorma & apreender a possivel utilizag¥o

de marketing por parte delas.

3.1- A Orientacd3oc para o Mercado

Para analisarmos se existe ou n3o uma orientac3o pars
o mercado faremos uma analise atenta das guestles: l; 2, 3 e 34.

0 marketing ¢ por definigdc uma orientagdo para o
mercado, e também, algumas vezes, definido como uma filosofia de
negdciogs. Ac contrdrio do sistema de vendas gque tem como
orientaclies bdsicas o0 produto e a satisfacdoc do vendedor; o
marketing t8m por objetivos o consumidor e sua satisfagdo.
Portanto, marketing significa necessariamente abrir-se para o
mercado e ser uma optdoc de trabalho. Ent3¥ec acreditamos gue ©
primeira passo necessario para se utilizar Marketing e querer
usar Marketing. As editoras realmente guerem usar Marketing?

Ao procurarmos saber gquais os critérios que orientam

as editoras na escolha e avaliag3o dos titulos a serem lancgados,

* - - — .
Os quadros resumos, que ser3g utilizados como refer®ncia
para a analise, encontram-se no anexa II.
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verificamos que apenas cinco das onze empresas fazem referéncias
simultaneas a qualidade e mercadoc (Quadro 1). As demais escolhem
seus titulos através de um critério exclusivamente de qualidade

2 uma através de palpites. Vejamos este ultimo caso:

"Palpite. N3g tem ocutra resposta. Uma editora como a

(enuls aliés'qualquer editora, trabalha a base de palpite."”
logo:

"Voce nunca sabe o que val acontecer com o livro. Pode
explodir a venda, até par sofisticag3o, enguantoc gque um livro de
extremo interesse, de repente, ndo vende. Langamos um livro agora
que foi um best-seller na Europa inteira etc (...) Vendemos uma
edicdo e n3o vau fazer outra. Imaginei que fosse para a list de

best—-seller e n3o foi." (Editora Cinza)

Sob © nosso ponto de vista o palpite estd muito
distante de gqualquer aplicac3do de Marketing. Pois nso significa
uma atividade planejada orientada para o mercado. Mas este @ um
caso isolado.

Vejamos agora o grupo gque definiu  como critério a
qualidade. Mas o que serd gualidade?

A qualidade pode ser um livro gue preencha uma lacuna
bibliogrédfica, ou um livro que contribua para o desenvolvimentio

cultural, ou ambos. Vejamos o gque vem a ser isso.

49




A qualidade como contribuigd®p para o desenvolvimento

cultural e, neste caso, particularmente politica:

"Eu n¥o busco editar um livro pelo seu valor t3o

somente comercial, oportunista, pragmatico. Também n3o busco
livros sofisticados para deleite de uma minoria, ou fazer livros
de arte. Um pais de terceiroc mundo n&p precisa disso...Ent3o

restringimos nossa atuagdo, por entender gue isso ¢ importante,
ao aumento da massa critica...

Eu n3do editaria uma obra trivial, uma obre de lazer,
deixo isso para meus colegas que s3o muito mais competentes, mais
eficazes, tem editoras especializadas nisso. Nos temos poucos
recursos entdc eu procuro investir em obras gue busquem refletir

os problemas socials”" (Editora Amarela)

Agora vejamos um caso em que se verificam as questdes

de qualidade e preenchimento de uma lacuna bibliografica.

"... @la tem uma politica cultural gue e norteads pelsa
qualidade cultural desde a sua fundacdo. Nao ¢ uma editora gue
tenha sido formada com fins puramente comerciails... Nosso
critério fundamental & a qualidade qgue inclui varios pontos:
apreciacbes feitas pelo editor, por pessocsas ligadas a editora
pelo que se diz e escreve sobre livros internacionais. Guanto a
este Ultimo N30 se trata do que acontece com o0s suplementos

literdrios brasileiros, gue s3co bastante marcados por orientacles
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de moda ou de natureza mercadoldgica.(...)} Nossa tentativa &
sempre trazer um livro de autor nacional, ou estrangeiro, gque
venha preencher uma lacuna bibliogrdfica de alguma ordem"

(Editora Verde)

No primeiro caso, vemos gue o editor sente que tem uma
missdog, que  No caso é: publicar livros de qgualidade que

contribuam para a conscientizacl3io de seu publico. Nota—se também,

uma atribuicdo bastante simbolica ac livro, no sentido de um
obieto guase sagrado quando se trata de wum "bom livro" e, um
certo desprezo para oS "livros frivolos". H4a também uma

pregcupacdoc em demonstrar gque a atividade editorial n3o é
meramente comercial. Neste casc hd uma concordd@ncia entre os dois
editores. Na vis3o deles, a editora tem antes de mais nada uma
missdo cultural, e revelam um certo pudor ac terem que declarar
que também existe um objetivo comercial.

Sente-se o preconceito em relacldo aos livros de '"ndo
qualidade", ou  seja, aqueles gue ndo contribuem para o
desenvolvimento da cultura ou do ser humano, conforme afirmacloc
da Editora Amarela. Indiretamente a Editoras reforca este ponto na
critica aos suplementos literdrios brasileiros, que seguem
orientaghes de moda ou de natureza mercadoldgica, isto &, se
preacupam em divulgar os conhecidos ‘"hbest-sellers". Portanto,
cabe ao editor discernir entre o sagrado e o profano, de acordo
com & Mmiss3pg a que se prople. Este grupo parece demonstrar n3o

. * -
apenas um desinteresse por marketing, como até mesmo uma aversdo.
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Sob este ponto de vista, o livro e um objeto e n&o um produto.

Resta—-nos verificar O grupo da aqualidade e
necessidade de mercado. Este grupo €& muito interessante porqgque
nele est3o inclusas trés editoras que trabalham com ficgdo e ndo
ficg¥o (Editoras Bege, Laranjia e Prata), uma especializada em
livros wuniversitdrios (Editora Rosa) e, por uGltimo, a editara
Creme que considera o livro como um produto de apoio as outras
atividades desenvolvidas pela empresa.

As Editoras Bege, Laranja e Prata admitem a utilizac3o
de critérios diferentes de escolha para livros de ficgdo e n3o-
ficgido (Quadro 3). A primeira edita livros de interesse geral,
ficgdo, profissionais e universitarios; as outras duas editam
livros de toda espécie.

Comecemos pelas Editoras Laranja e Prata. Na linha de
ficgdo, o critério de qualidade ¢ adotado no que comumente se
chamam ‘'cldssicos" e "literatura de qualidade" s onde a
importd@ncia recai sobre o valor literdrio da obra. Os classicos,
aléem de atenderem a um segmento do mercado, formam o back-list e
contribuem para o fortalecimento da imagem da editora. De ocutro
lado, existe a linha "best-seller”, na qual geralmente, o autor &
mais importante do que a ohbra, & praticamente eie que vende ©
livro. Por exemplo, no primeirc caso teriamos as obras de Balzac
ou Proust; no segundo Sidney Sheldon ou Harold Robbins. No caso
de nHo-ficclo, a escolha ¢ temdtica.Os temas sdo escolhidos de
acordo com as tendéncias de mércado, situacao também

compartilhada 'pelé Editora Bege. Vejamos o gue eles nos dizem a
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respeito disso na escolha de na3o ficcdo:

"Hoje, por exemplo, os livros de administracio e
negdcios estdo vendendo bastante. Agora a 4area de new—age
(esotéricos, cifncia popular, mais especulativa etc.) esta

vendendo bastante. Voce n3c conseqgue parar de fazer reimpressiies.
Ent3o, voce tem que atender estes segmentos & claro."” (Editora

Prata)

"0 livro de néo ficgdo tem que ter o momento
apropriado, ou seja, gquando hd& alguma coisa que estda sendo
comentada ou discutida, pode-—-se lancgar uma obra sobre o assunto.
A Nn3o—-ficgdo tenta aproveitar a coportunidade de mercado, ou se
ligar a alguma coisa que possa servir de base para discuss3o na

Universidade"” (Editora Laranja).

Como pudemos notar, nestes dois depoimentos existe uma
preccupacdo em detectar quais os interesses dos leitores e hé tm
acompanhamento das tend@ncias de mercado. Todas as trés editoras
demonstram claramente uma posigido de um monitoramento do mercado.
Como estamos abordando a ndo-ficg3o, vejamos o caso dos livros
textos universitarios e profissionais. Quando se trata de livros
universitarios & posicdo, torna-se, nestes casos muito mais
objetiva, na medida em que, ha informacdes sobre a relac3o dos
cursos existentes, as cadeiras gue compbem estes cursos, acesso

aos curriculos, sabe-se quem e o professor e - onde esté
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localizado, praticamente se consegue dimensionar o >mercado e
atingir diretamente aquele que tem uma contribuic3o fundamental
para a venda do livro, que ¢ o professor. Este ¢ um segmento
muito semelhante a0 de produtos farmaceuticos éticos., em gue o
meédico recomenda, e a compra por parte do paciente € compulsdria.
Portanto, o trabalho € efetuado em cima do médico. 0 casoc dos
livros wuniversitdarios & muito semelhante: o professor indica o
livro e o aluno comptra. Um depoimento neste caso ¢ suficiente

para confirmar nossa afirmacdo:

"Voce tem uma idéia geral deste mercado, e segmentsa
através dos cursos e das diciplinas, com base nissc voce faz uma
programacao editorial... Nossa producd3c maior s3do as textos
universitdrios. Ent3o, obviamente, vocé procura langar produtos
que se ajustem as necessidades curriculares. Neste caso, nosso
grande orientador e o professor universitario. 0 aluno,
consumidor no caso, funciona apenas caomo feedback apds voce
langar a primeira edicXo. De acaordec com a receptividade em sala
de aula, sempre via professor, voce tem o feddback através do
gual voc@ procura ajustar o livro &s necessidades de mercado... O
livro & receitado pelo professor. & o professor que avalia a
dose, o tipo do texto, a gqualidade, a profundidede. 0 estudante &
simplesmente passivo no processo de aquisicldo do livro'" (Editora

Rosa)

A Editora Creme & um casc & parte, conforme jé&
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explicamos, o livro €& um produto agregado ac mix da empresa,

que ¢ composto por outros produtos. Mas ao mesmo tempo, o livro
tem uma vida proépria, umé vez que ele € colocado nas livrarias e

distribuido como  qualguer outro livro. Esta posic3p fica bem

clara no depoimento do entrevistado:

"0 critéric que a gente wutiliza estd vinculado sao
nossc objetivo como empresa. Nos n3o somos simplesmente uma
editora, somos uma empresa especializada em management e temaos um
compromisso cam a inovag3do e a vangusarda... Nosso aobjetivo
fundamental & fazer com gque a obra atenda as necessidades do

nosso publico especifico." (Editora Creme)

Retomando & discuss3o em torno da ficgldo, vimos gque a
escolha dos titulos & determinada paor dois critérios: no caso dos
cléssicos &€ a gualidade da obra &, no caso dos best-sellers o
renome do autor. Mesmo no caso dos cléssicos em gue a gualidade é
o critério principal, hd explicitemente o reconhecimento de se
estar atendendo a um segmento de mercado. Enquantao gque nos livros
de ndo- ficgdo & a temdtica que sempre deve estar ligada as
oportunidades de mercado e aocos temas que estdo em voga.

Neste primeiro bloco pudemos concluir que das onze
editoras entrevistadas, temos cinco centradas num criteéerioc de
qualidade, e gue o mercadog assume uma pPosicio secundaria a nivel
de escolha dos produtos. Além disso, parece haver um desinteresse

ou resisténcia a uma orientagXc para o mercado. Portanto, este
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grupo a priori, poderia ser caracterizado como N8g usuario do
conceito de marketing. A este grupo adicionariamos a resposta
isolada da Editora Cinza, ©0 que significa que seis em onze
editoras nd¥o se utilizam de marketing.

As demais editoras possuem uma orientagio para o
mercada, e deverdo ser analisados os outros dois blocos para
podermos chegar a alguma conclus3o sobre elas.

Qutra fato que merece grande destaque & que das anze
editoras, oitoc ndoc fazem nenhuma tentativa de ampliar o mercado
através do esfor¢o em buscar novos leitores. Isto sugere uma
acomodac3do ou satisfag2oc muito grande em relagdoc so mercado gue
atendem. Em outras palavras, parece claro que as editoras
acreditam trabalhar com segmentos cativeos, que por motivos
diversos, acabam absorvendo sua produgdc e isso as satisfazem
plenamente. Esta afirmacg3o =) possivel justamente pela
desprepcupagéo em atingir novos consumidores. Das trés editoras,
somente uma, realmente, faz um esforco diferenciado que & a busca
de leitores potenciais através da promog%o de debates e
conferéncias em seu espaco cultural, com o intuito de motivar os
participantes a se interessarem pela leitura. Guanto as outras
duas, suas aclies s3do de certa forma incipientes e limitadas, pois
acreditamos gue o fato de uma editora trabalhar com uma linha
infantil, n3o significa que ela estd desenvolvendo algum esforgo
no sentido de formar leitores. E, para qgue pudessemos considerar
esta altermnativa correta, serisa necessdrio desenvolver atividades

que motivassem as criangas a lerem e nd¥o somente publicar livros
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para este segmento. E, desenvolver '"trabalhos" Jjunto aos
professores para que indiquem livros, mesmo de assuntos variados,
também nos parece uma atividade modesta e limitada.

A condufa das editores, parece seguir um comportamento
padronizado (gquadro 2). Apenas uma editora, afirmou ter tido um
procedimento diferente em relag3io aos lancamentos anteriores.
Porem, n3ag foi 0 gue se poderia chamar de mudanga de
comportamento, fol muito mais uma agio intuitiva em relacdo a uma

oportunidade de mercado.

3.2- E as informacgles existem?

Para esta andlise serdo consideradas as questdes 4, 5,
6, 7, 8, 9, 180, 11.

Uma das hipoteses basicas de nosso trabsalho, parece
ser confirmada neste bloco. Acreditdvamos que praticamente n3o
existiam informagles sobre o mercado de livros. Verificamos que
existem poucos dados ;e que mesmo estes, tem sua confiabilidade
discutida, como por exemplo, a respeito da produgdc de livros. Em
outros casos, as informaglies sobre a concorréncia sd3o baseadas em
dados secunddarios, como nas listas dos livros mais vendidos
publicadas em revistas semanais (Veja, Isto &, etc), ou em
conversas informsais com outros editores (muito mais de cardter
operacional ou de custos de produgad) e livreiros, ou ainds
através de visitas as livrarias. a respeito dos

consumidores,praticamente inexistem, ou guando existem sag
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esporadicas, salvo duas editoras que realizam pesquisas prdprias
e algumas outras que trabalham com dados secundarios.

Nove entrevistados concordam com a afirmac¢do de que,
devido as poucas informacles disponiveis, o editor acaba se
valendo de sua experincia para a escolha dos titulos a serem
lancados. Outros dois concordam com a afirmacdio, mas ressaltam
que displem de informacBes préprias (Quadro 4). Este fato aponta
para a dificuldade da aplicacd3o do marketing, na medida em que o
marketing ¢ considerado uma atividade planejada, e que para issc
necessariamente, tem que dispor de algumas informagbes béasicas,
como por exemplo: 1-Sobre o mercado: tamanho, volume de produc3o
da industria etc.; 2~ Sobre as caracteristicas e habitos do
consumidor: guem s3o, quanto consomem, quais seus habitos de
leitura, etc. e 3— Sobre a concorrfncia: qual seu posicionamento
no mercado, volume de vendas, langamento de produtos, etc. Estas
informacdies, sem duvida, contribuiriam para o planejamento das
atividades editoriais e atenuariam os riscos dos negdcios.

Como todos os setores emprésariais, os editores também
possuem entidades gue os representam, como a Cam3ra Brasileitra do
Livro (C.B.L.)}) e o Sindicato Nacional dos Editores de Livros

(SNEL); a primeira localizada em S.Pauloc e o0 segundo no Rio de

Janeiro. Em outros setores da atividade empresarial, @ comum os
orgdos de classe responsabilizarem—-se por estatisticas gque
apontem o desempenho do setor e ocutros indicadores setoriais, e

no caso dos editores parece também haver esta preocupacao. Ocorte

que, muitas vezes, estas informacles s3o guestionadas pelos
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editores e poucos se utilizam delas no processo de tomads de
decisBes em suas atividades. Vejamos alguns comentéarios &

respeito:

"A Camd3ra Brasileira e o SNEL qgue s3o entidades gue
agrupam os editores, t€m procurado ncs.dltimos anos fazer um
trabalho de mensurac3do do mercado. Ent3o, se faz uma vez por ano,
o balan¢co do numero de obras, tiragens médias e vendas, o que da
um certo balanco do mercado. Mas na verdade, N3do se consegue potr
falta de colaboracdo e por n3o conseguir juntar os editores, a
gente n3o tem uma coisa do tipo Cam8ra do Comércio ou FIESP, que
consiga reunir os numeros da Industria do Livro... Mas na verdade
se discute muito, tem muita discuss3o sobre a validade destes

dados." (Editora Laranja)

"Mas tem um problema no Brasil, gue €& o de n3do existir
um conceito de que estamos no mesmo mercado, no mesmo barco,
ent3o todo mundo mente. £ uma coisa impressionante, o cara tira
cinco mil exemplares e na hora da entrevista diz gue tirou

cincoenta mil." (Editora Prata)

"¢ tudo chute, Nn¥o existe nada estruturado, nada
preciso, nada rigoroso. As  informagles gue damos, gquando damos
sd3o limitadas. Ent3c mesmoc o levantamento do SNEL é& inteiramente

furado, nag tem nada a ver com nada." (Editora Cinza)
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"Mensalmente ‘nos chegam pequenos estudos, que nos
orientam, mas n3o s3o nada que eu possa tomar como informacio
precisa.... Também se comenta que colegas respondem com numeros
que n3o s3o verdadeiros, motivo pelo qual n¥c me apoio nestes
dados. Mas o editor se baseia mais na sua intuig¢Xo... Ainda temos

que usar isso.'" {(Editora Amarela)

"Os editores baseiam as decisBbes em experifncias
proprias, eu diria que a maioria deles, nem tem este funil que a
(...) tem que ¢é o conselho editorial. 0O editor acaba definindo a
aobra pelo cheirg da mulher dele ou pelo gue ouviu de amigos.”

(Editora Vermelha)

Podemos concluir através destas declaractes que
realmente hd poucas informaglies no mercado editorial; e que os
dados das associacglies de classe s30 considerados duvidosos, uma
vez que os proprios editores que poderiam ser beneficiados por
estas informaclies parecem recusar-se a fornecer dados reais de
suas empresas. Dai circula entre os editores, ao invés de
informaglies, um relatdrioc de desinformagldo ,que nadai contribui
para o desenvolvimento das atividades editoriais. Resta as
empresas, desenvoalverem atividades prdprias no sentido de buscar
informactes.

As entrevistas mastram que apenas duas empresas buscam
informagties diretamente junto ac consumidor, através de pesquisas

proprias, enquanto que cinco empresas nd3c dispdem de informacgbes
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sobre seus consumidores. As entrevistas também apontam  que
agquelas que possuem algum tipo de informac3oc as cobtem através de
dados secundarios (Quadro 5).

Estes dados secunddrios consistem em alguns casos, de
utilizac3o de pesquisas realizadas por alguns institutos sobre
tendfncias comportamentais (por exemplo: os relatdrios da McCann,
Saldiva, etc), dados do IBGE, do Ministeério da Educac3o e Cultura
e, Nno caso das editoras gue publicam revistas, também sdo
utilizadas pesquisas realizadas sobre o leitores de revistas.

Quando se trata de andlise da concorréncia as
informagtes seguem mals um padr3io de informalidade. Geralmente
s3do conversas n3do sistemdticas com livreiros, distribuidores ou
vendedores e portanto limitadas. Ou cbnsistem de informacles
obtidas através de consultas lista dos mails vendidos, publicados
em orgdos de imprensa (Veja., Folha de S.Paulo, etc.) gue mostram
quais titulos de ficglo e n¥o-ficgdo estio sendo mais vendidos.
Normalmente, estas listas fornecem apenas o0os dez melhores
colocados de cada area (ficgdo e ndo-ficg3o) e o desempenho de
cada livro na semana anterior e presente. Os cadernos literarios
também publicam algumas informagles sobre novos lancamentos e o
numerao de exemplares da tiragem (vide guadro &)

Naturalmente, esta falta de dados aponta para um
numero significativo de editoras gue n3o se wutilizam de um
sistema ou modelo de previs3do de demanda (Quadro 7) . Apenas dois
Ccasos apresentam um siétema aorganizado de previs&o., £

interessante notar, gue ambos trabalham com ficc2do e n3do ficg3o,
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mas uma deles se utiliza do modelo de previs@o para os livros de
neo ficgdo.

Se pensdssemos somente em livros de ficgdo haveria uma
grande dificuldade de trabalhar com previsdo, devido a0
desconhecimento do tamanho do mercado e do consumidor. Mas e
estranho o comportamento das editoras entrevistadas, pois das
onze editoras nove delas trabalham também com livros textos ou
paradidéaticos utilizados nas Universidades, e portanto, um
mercado passivel de ser dimensionado sem necessidade de grandes
recursos ou sofisticag®o. Dados a respeito do numero das
Universidades e Faculdades, localizacdo, cursos oferecidos,
numero de matriculados etc. podem ser facilmente obtidos, e mesmo
assim N¥o s3do utilizados sistemas de previsdo.

As editoras que ndo se utilizam de sistemas de
previsiao, afirmam basear—se em experifncia, palpite, expectativa
ou intuico.

Na falta de sistemas de previs3io de demanda, as
tiragens acabam sendo determinadas em funcdo do custo e risco

(guadro 11). Conforme explicacdo de um editor:
"Tres mil & uma tiragem econdmica. Abaixo disso & caro
e acima disso o ganho de escala &€ mulito peqgqueno em funci3oc do

risco da edicdg" (Editora Rosa)

ou em outras palavras:
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"...8e & um livro que tenho medo, eu posso publicar

2.080 exemplares.”" (Editora Cinza)

Y e na verdade eu minimizo meu risco se tirar tres

ou quatro mil exemplares..." (Editora Prata)

ou ainda de maneira sucinta:

"Critérios Financeiros." (Editora Creme)

Como podemos ver, as tiragens sdo determinadas em
funcdo do custo unitdric e do risco envolvido. As editoras
trabalham em média com tiragens entre tres a quatro mil
exemplares (guadro ?). Aguelas que fazem tiragens inferiores a
trés mil exemplares, esclarecem que esta decisd¥o foi tomada em
fungdo do clima de incerteza econémica no ano de 1.9980. Apesar de
considerarem que & tiragem de tres mil exemplares apresenta uma
relag3o compativel entre custos e riscos, optaraem pela redugi3oc do
numero de exemplares. No mercado editorial costuma—-se dizer que a
edig3c de tres mil exemplares & interessante, porgue abaixo deste
numero o custo unitdric torna—-se mais alto e, acima deste numeroc
a diminuigdo de custos ndo & proporcional ac aumento dos riscos.
Portanto, em face da incerteza econdmica, estes editores
preferiram eliminar seus riscos, mesmo que isso refletisse um
aumento de custos e no prego de capa do livro.

As duas empresas que se utilizam de um sistema de

63



previs®g mostram-se coerenteé a partir do momento gue se utilizam
dela para determinar as tiragens.

Quanto ac tempo médio para esgotar suas tiragens né#o
hé como determinar um padr3oc (gquadro 18) . 0 gue sabemos € gue ©
prazo médio minimo nunca ¢ inferior a dois ou tres meses, e que
quatro edit&ras que trabalham com tiragens entre tres a quatro
mil exemplares tem a edig3do esgotada num prazo maximo de um ano.

Na quest3o referente a reedigbes, a demanda aparece
como o critério mais apontado (Quadro 9} , porém aqul se trata da
demanda historica. Isto deve ser entendido da seguinte forma: se
o livro vendeu bem e com um giro razodvel é pressuhostm que 1sso
volte a acontecer . 0 mesmo acontece com a manutengcio em
catdldgo. Prestigioc e Backlist foram outros motivos apontados por
tres editoras (Quadro 8) . Estes dois iténs, de certa forma,
est¥o relacionados, visto que, o prestigic & dado por obras
consideradas cléssicas e, simultaneamente estas obras vendem
gquantidades peguenas mas constantes, e acabam formando o back-—
list da editora. E tres editoras mantém o livro em catdlogo
independente de quaisquer outros fatores, enquanto houver
estogues,

Através da andlise deste bloco de guestiies pudemos
comprovar a exist®ncia de poucas informacglies sobre mercado,
concorréncia 2 consumidores de livires. E, como isto se reflete em
aspectos caomo previsdo de demanda, reedig¢do ou manuteng3o de
catalogo dos livros e, como influencia no volume de exemplares

das tiragens.
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No bloco anterior, haviamos concluido gque pela sua
orientagdo para o mercado havia possibilidade de cinco editoras
utilizarem—se de marketing. BSegundo nossa consideragdo 4 respeito
de Marketing, como uma atividade integrada, estas empresas
deveriam possulr um sistemas de informag¢3o que oferecessem
subsidios para uma melhoria na tomads de decis3o. Todavia vimos
neste capitulo a precariedade de informaglies neste setor. Apenas
duas empresas apontarsm uma preocupacd3o em conhecer seus
consumidores diretamente, apenas seis buscam informagdes atraves
de dados secunddrios sobre a concorréncia, e duas empresas

trabalham com modelos ou sistemas de previsdo.
3-3 0 Composto de Marketing: Quatro ou Tres Ps?

Analisaremos separadamente cada elemento do composto
de marketing. Serd3o abordados sequencialmente os aspectos sobre

produto, preco, ponto de distribuigd3o e promoclo.

3.3.1- 0 produto livro.

Serdo utilizadas as guestéies 12, 13, 14 e 13. Nosso
objetivo ¢ verificar quais sdo 0s elementos considerados
relevantes para o aspecto fisico do produto, os critérios de
avaliag3o de desempenho, as medidas corretivas adotadas quando
necessdrias e, as politicas adotadas para os produtos que se nag
correspondam as expectativas.

Aspectos graficos, capas e facilidade de leitura sXo
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os elementos que tem a maior import3ncia para os editores (Quadro
15). Por aspectos gradficos s3o entendidos: a escolha dos tipos,
tamanho das letras, papel, acabamento etc. Quanto & capa ela é
sempre citada como prinmcipal varidvel mercadoldgica ou gquase
sempre a unica. Poucos entrevistados consideram todas as
varidvels importantes do ponto de vista mercadoldgico. £ como se
as demais variavels fossem unicamente determinadas pela produgi3n
2 gue ndo houvesse influencias do mercado a que se destinam . Ateé
mesmo a preocupacdo em facilitar a leitura & vista como uma
variavel n3do mercadoldgica. & como se num produto como & pasta de
dentes, o marketing sd participasse na escolha da embalagem do
produto. Vamos exemplicar essa afirmacdo utilizeando a Editora

Creme, como exemplo:

"A capa, eu acho importante. Ndc que a gente tenha
preocupacdes mercadolégicas. Mas temos precocupacles muito forte
em relacdio ao conteudo, manter os indices remissivos tendo uma
abordagem de respeito ao leitor..; diagramagdo no sentido de
facilitar a leitura. Temos estudos que nos mostram o gque & mais
fdcil de ler, a gente tem investido consideravelmente nissoc...
Obviamente do ponto de vista mercadoldgico a capa desempenha um
papel importante, a visibilidade, o culidado com as arelhas para
informar o leitor gue d& uma olhada no livro. Achamos gue o

aspecto fisico & importante no sentido de facilitar a leitura."”

0 que tentamos mostrar através deste depoimento, & gque
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toda as referfncias como: respeito ao leitor, a apresentacdo
grafica, e a facilidéde de leitursa, nilo s3o vistas como
atividades mercadoldgicas. & reconhecida a importd@ncia da capa
como um elemento gue deve exercer uma atratividade visual, mas &
& s6. Seria como dizer que, a partir do momento em que se
desenvolve uma capa visualmente adequada, o marketing cuhpriu
suas fungBes. Torna-se interessante este depoimento na medida em
gue o respeito ao leitor, n3o & considerado uma atividade de
Marketing. Esta opini3o parece remontar a uma orientacdoc para o
produto que gradativamente vai se deslocando para o mercado. &
como se tivesse sido criado um produto com todas as qualidades
gue o fabricante considerasse indispensaveis e isso ndo tivesse
se mostrado suficiente. Neste momento ent3o, ele acha necessério
embalar o produto. Algumas vezes, ele até faz isso contra sua

vontade:

"A editora evoluiu de uma posigdo de dar uma
vestimenta sodbria para o livro, para uma postura que hoje a gente

¢ Al -

deve gastar mais dinheiroc ai. Deve fazer capa quatro  cores. Esta
& mea coisa terrivel que parece refletir um  pouco o
subdesenvolvimento do mercado da gente. Aquele tipo de coisa: ©
indio guer miganga. Mas

& muito por ai. Voce faz um livro com capa de uma cor, de bom
gosto e o livro & mal olhado, o livreiro quer um produto

atraente." (Editora Vermelha)
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Este guadro nos mostra uma posicapg reativa em relagl3oc
ap mercado, 0 editor n3o sente nenhuma necessidade de uma capa
visualmente atrativa para o 1livro, para ele o gque importa & o
conteudo da obra e o cuidado grafico. Por outro lado, ele se
sente coagido pelo livreiro no sentido de dedicar mails ateng3o a
visualizacdo do livro e, sente uﬁa certa mégoa ao ter que atend®-
lo. Ent3o ele oferece ao indio as desejadas migangas.

A importdncia do conteddo e a despreccupac3o com ©
produto fisico, pressuplie que seu segmento compre apenas as
idéias do livro e n3o o objeto livro também inteiro, conforme a

seguinte declaragio:

"Como nossos livros s3o dirigidos para universitdrios,
economistas, etc., N¥o s3¥o livros gue precisem de uma coisa mais
elaborada ou charmosa. Ent3do nossc criterio ¢ fazer um livro mais

barato possivel, sem grande luxo." (Editora Branca)

Abesar de enfatizar que a proposta &€ fazer um livro
barato, isto n3o significa necessariamente gque n3o se possa dar
uma atencg3o especial ao aspecto fisico do livro. Em
contrapartida, temos tres editoras que adotam uma visdo
mercadoldgica total do livro. E um deles, inclusive, afirma que &
no aspecto do liviro que ele tem a maior parte de seus recursos

mercadoldgicos. Vejamos as explicacles a respeito:

... eu tenho gue marketear o livro, a embalagem do
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livro, a capa e a apresentaclo. NI¥o se deve fazer hoje um livro
descuidado graficamente. Eu acho que o livro tem que ter um
acabamento decente, tem que ser costurado, n3o pode desfolhar,
tem qgue ter uma capa bonita e atraente, temos que cuidar destes

aspectos. Na verdade s3o os unicos aspectos mercadoldgicos gque a

gente trabalha e tem conhecimento."” (Editora Laranjia)

"A capa tem um papel importante. Deve, ao mesmo tempao,
ter uma relacdoc com o livro e manter uma identidade visual com a
editora. Deve ter orelhas, o papel deve ser de qualidade. Embora
eu ache que o papel amarelado facilite & leitura, temos
trabalhgdo com papel branco, pois o leitor brasileiroc acha que
quanto mais branco mais facil de ler. As informagbes na capa de
trds do livro & bastante importante. Por exemplo, aqui n3o é o

editor quem escreve, mas 0 pessoal de promocdo." (Editora Prata)

Vimos alguns depoimentos que nos permitem concluir que
os critérios julgados importantes para o aspecto fisico do livro,
indicam comportamentos diferentes. Podemos considerar que temos
as editoras que acreditam que o mais importante do livro é
0 conteudo, e que &€ suficiente ter um produto fisico que n3o
comprometa. Temos um grupo de editoras gque apesar de acreditarem
nos mesmos postulados do grupo anterior, tem esbogado uma reacgdo
no sentido de "marketear" o produto, e temos por fim um grupo que
encara todo o livro como um produto passivel de actes

mercadoldgicas e as desenvolve racional e sistematicamente.
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Uma vez o livro coleocado no mercado procuramos saber
se havia alguma forma de acompanhar seu désempenho e, se havia
instrumentos para corrigir possiveis problemas caso o desempenho
fosse insatisfatdrio. E o que encontramos " foi que oito em onze
editoras acompanham o0 desempenho do livro (Quadro 12) e de onze
apenas seis declaram adotar medidas corretivas (GQuadro 13).

A maior parte das editores que possuem critérios de
avaliagdp utilizam-se apenas dos pedidos de venda. Isto aponta
para o fataoa de uma limitecdo muito forte de controle de
desempenho. Fica-nos a seguinte questi3oc: Casc o volume de vendas
para determinado livro, se mostre abaixo das expectativas, como
adotar as medidas corretivas adeguadas se ndo se tem instrumentos
para diagnosticar o porgue dessa situag3n? (Ouais os motivos gue
contribuiram para isso? Serd um problema de distribuic3o? Sera
necessidade de um apoio promocional adicional? 0 livro estad sendo
exposto adequadamente nas livrarias? Inumeras guestlies podem ser
levantadas e n3o serem respondidas pelos relatdrios de vendas.
Resta a possibilidade de implementar algumas aglies na expectativa
que o problema seja superado. Voltamos ao metodo das tentativas e
erros. Parece n3o haver nenhum canal de comunicaglo estruturado =
sistemdtico 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 desemnpenhbo ester abaixo do esperado. No
caso das editoras qu procuram desenvolver alguma linha de ag3o

as mais comuns sdo: a confegdo de cartszes, envio de '"releases"
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na expectativa que o livro seja noticiado, tentar convencer o
livreiro a expor o 1livro e a busca de canais alternativos. Neste
tultimo caso, & comum a utilizag3o do marketing direto por parte
de tres editoras. Outras opcdes s3p: a venda porta a porta, banca
de jornal e, conforme & natureza do livro, a colocag3o dele em
lojas relacionadas com o seu tema. Finalmente, caso o
livro se transforme num '"encalhe! verificamos gue cinco editoras
ndo dispem de nenhuma politica formalizada (Quadro 14) . Elas
manteém o livro em catadlogo até que ele se esgote. Algumas vezes,
o livro atravessa décadas antes de se esgotar, como nos afirma o

entrevistado:

"Eu tenho um livro atipico que demorou treze anos para

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

Por tras desta persisténcia existe também a vis3c do
livro como um produto sagrado gque n3do deve ser aviltado em

saldos:

"Vender até o fim, mas n3do se reedita e pronto. Nio
entra na politica do sald3o, continua em cataldgo enquanto tiver
em estoque. Julgando saldd3o, eu pessoalmente, acreditc gue
avacalha com o autor, com a editora, com o livro, com tudo.®

({Editora Lilas)

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

"Nés partimos do principio gque o liviro n3o vendido n3o
deve ser queimado. Na nossa concepgdo o livro tem uﬁ prego, um
valor e se 0 publico ndo guer pagar o preco, o valor gque ele tem,
nds ndo damos como saldo. Evitamos que ele caia na sargeta.”

(Editora Rosa)

Politicas diferentes, mas a mesma reverfncia ante o
sagrado. De qualquer forma, os dois critérios prédominantes nas
editoras apontam para posi¢les da racionalidade da administracg3o.

As editoras que vendem os livros como apara de papel tomam esta |
decis3oc em aspectos essencialmente racionais onde s3o avaliados
os custos de manutenc3o em estogue, os custos de comercializagdo,
em saldos e os custos de eliminacgdo dos estogues. Um exemplo € o

da Editora Bege:

"Vender como papel picado. & mais econdémico do gue
saldos ou manutenc3do em estoque, pols voce n3do incorre em custos
de seguro, armazenamento, comercializagdo, direitos autorais e

outros. "

0 que vimos neste bloco € que o livro, para alguns
editores, & antes de mais nada, um cobjeto sagrado gue deve ter

uma apargéncia sobria e digna, e que n3o deve ser destruido ou

colocado em saldos a fim de ndc ser aviltado. E que apesar de
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serem utilizados poucos instrumentos para a avaliacdo de
desempenho dos livros editados, a maioria se utiliza de alguma
forma de avaliacgdo. Todavia quando se trata de estabelecer
medidas corretivas para desempenhos insatifatdrios, cerca da
metade deles nada faz. £ algo inevitavel. 0s fiéis nXo
compreenderam o sagrado, entdo nada resta a fazer sendc deixar o
liviro & espera de alguns iniciados que contribuam para retira—lo
dao catdlogo. Por outro }ado, encontramos agueles que destroem o

liviro em funcgdo de uma racionalidade administrativa.

3.3.2- 0Os Pregos: critérios homogéneos

As questles referentes a politica de precos precscupam-
se com a determinacgdo dos pregos, prazos de pagamento e descontos
para os membros do canal. Temos as de ndmero 25, 26, 27, 28, 29 e
3@.

Das onze editoras entrevistadas, dez delas t€m nos
custos a orientagdo bésica para determinacido de pregos (Quadro
23). A uUnica excegdo adota o critério de prego médio por pégina
dos livros disponiveis no mercado.

Das editoras que adotam a orientagdo por custos,
apenas uma, espontaneamente, menciona que considera a
concarréncia através do precgo medio por pagina. Nenbume delas
considera o consumidor. Na quest3o seguinte foi perguntado para
nove editoras se elas consideram a concorrégncia e/ou o

caonsumidar. Tres delas n&%g consideram nenbum dos dois (Quadro




26). As outras seis somente consideram a cdncorr@ncia, e na
maioria absoluta dos casos, utilizam também, o prego médic por
pagina como dnica referéncia. Apenas uma editora afirma que leva
em consideragdo o segmento a que se destina o livro.

A politica de crédito adotada para os distribuidores &
exatamente igual para as onze editoras, com a variacdo entre 495 a
6@ dias (Quadro 27). A politica de margens ou descontos para os
membros do canal de distribuig3o ¢ também exatamente igual ou
seja uma variac3do entre 30 a 5B (Quadro 29). beralmente & de 58%
para os distribuidores, mas as editoras que distribuem
diretamente seus produtos podem, dependendo do volume comprado
pelas livrarias, conceder descontos até este limite. O prazo de
pagamento para a livraria em cinco dos nove casos gira em torno
de 6@ dias no maximo e também s3o as empresas que distribuem
diretamente seus produtos (Quadro 28).

Estes dados apontam para o fato gue dentro do composto
de marketing das editoras, o preco n3do ¢ uma varidvel -— e uma
constante. Como também o s3o as margens de distribuigc3oc e os
prazos de pagamento para os distribuidores. Pouca variacao tambeém
& notada na politica de devolugdo, onde sete editoras n3o aceitam
devolugties, quatro aceitam e uma deles somente do distribuidor
{Quadro 32)., Isto significa gque as vendas s3o baseadas em "vendas
firmes". QOutra diferenga que se apresenta insignificante, & a
prazo de pagamento para as livrarias.

A orientagic na formac3o de pregos, em maioria

absoluta, tem como orientacdo os custos. 0O consumidor ndo &
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considerado na determinag®oc dos precos e a concorréncia serve
apenas como refer@ncia para ndo haver discrepdncias para cima ou
para baixo. Estes fatos parecem sugerir duas possibilidades
ndo excludentes. A primeira delas & uma possivel cartelizagdo do
setor, uma vez que todos se baseiam no prego médig por paginas
dos concorrentes e; a segunda reforga & idéia das empresas
trabalharem com segmentos cativos, compostos por um ndmero
pequeno de consumidores gque de certa forma s3o insensiveis aos
precos. Isto talvez possa ser reforcado pelo exemplo das editoras
que, conforme comentamos anteriormente, em 1.99%0 reduziram o
numero de exemplares, elevando os CQstos unitdrios e mantendo as
margens anteriores objetivando uma reduc3o dos riscos face a
incerteza. Estas hipdteses poder3do ser testadas em futuros
estudos, pois elas poder3o nos conduzir a um mercado em gue a
aplicac3¥o do composto de marketing se resume a tres Ps: produto,
ponto distribuicldc e promocldo.

Parece esclarecedor o comentario de um entrevistado ao

justificar porque n3oc leva em consideragdo o consumidor:

"Dif;cil levar em considerac3o o pqder aguisitivo do
consumidor com tiragens de 3.800 exemplares. Os grandes problemas
do livro s®o: oz custos financeiros e &5 baixas tiragens. Mas eu
estaria maximizando meu risco de tal forms que n3o teria o

direito de fazer isso." (Editora Prata)

Outra vez nos deparamos com o risco do negocic. O
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risco & eliminado trabalbando-se com tres mil exemplares. Desta
forma, praticamente se paga a maior parte dos custos fixos, e
caso o livro obtenha uma venda satisfatdria, se faz uma nova
tiragem. Desta vez tendo um lucro maior, devido ac fato de novas
tiragens dependerem basicamente dos custos varidveis.

Conforme vimos ndo hd elementos que discriminem as

gditoras guando se trata de politica de precos.
3.3.3- A distribuigdo: o gargalo, os conflitos e a apatia

A forma com que o livro chega ao mercado serd vista
através das questdbes 16, 17, 18, 21, 22, 23 e 24.

Os dados das entrevistas mostram que guatro editoras
tem mais de 707 de suas vendas realizadas pelos distribuidores, e

noutro extremo temos tres editoras que tem 1887 através de vendas

diretas (Quadro 16). N3o nos preocupamos em decompor as vendas
diretas, pois para nossa finalidade era suficiente dividi-las
entre distribuidor e atendimento direto. Observamos que a

livraria continua sendo o principal escoadouro do livro. 0 Brasil
possue cerca de seiscentas livrarias, cerca de dois mil pontos de
venda e aproximadamente vipte e duas mil bancas de jornais.
Entende—-se por livraria a loja especializada‘em gque o livros & ©
principal produto. Os pontos de venda s3o entendidos como lugares
em que o0s livros s3do comercializados, mas 3o s3do os principais
produtos.

E parece que as livrarias se constituem em alvos
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prediletos para os editores. Vejamos algumas opinibes a respeito

das livrarias:

"Sentimos que, .de uma forma Justa ou injusta,
procedente ou n3Ho, nds morremos na praia da livraria. Depende do
balconista se estad de bom humor, depende do fulanoc se estd a fim
de ver um catdlogo e fazer um pedido diretamente. (...} @

marketing de livraria & extremamente deficiente." (Editora Lilas)

"0 gargalo da industria livreira e & falta de grandes
redes de livrarias.(...) Além de serem poucas, eu diria que s3o

antigas."” (Editora Laranja)

"Eu tenho um pé atrds com as livrarias. No fundo eu
gostaria de inverter esta situacdo, isto ¢, que 70% das vendas
fossem realizadas por outros canais e somente 3087 pelas

livrarias." (Editora Vermelhal

Mas, apesar destes comentéarios, sete dos onze
gditores afirmam ter realizadoc nos dltimos doze meses uma
atividade de apolo para um melhDE desempenho das livrarias
{(Quadro 18). Mas esta forma de apoio ﬁcnsistiu, em sua maiar
parte, de distribuic3do de pegas promocionsis como catalogos,
sacolas, displays, etc., Em apenas um caso, ¢ feita uma mala
direta cooperativa, mas apenas quando a livraria dispGe de um

"mailing" que interessa & editora. Aglies mais efetivas como
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promover cursos para um  melhor desempenbo dos vendedores de
livrarias, ou uma politica de incentivos que visassem a motivacdo
dos livireiros e vendedores, etc. ndo s3doc desenvolvidas. Por outro
lado, apesar da insatisfacdo com as livrarias, das onze editaoras
somente cinco declaram ter uma politica de apoioc & abertura de
novos pontos de venda (Quadro 24). E, rigorosamente, n3o se trata
de uma politica, tendo em vista que a unica ago & a entrega, na
primeira vez, de livros em consignag3o. N¥o h& nenhuma espécie de
assessoria para orientar o interessado na faormagaoc do estogue,
sobre lay—-out, técnicas de exposicl3c e administrac3o de livraris,
etc.

Quando se trata de busca de canais alternativos, oito
editoras j& tentaram outros canais e, uma delas nunca pensou nNo
assunto (Quadro 21). Destas editoras duas foram abandonadas pelos
canais utilizados, hotéis e aeroportos, devido a inadequag3o do
produto. Outras duas, abandonaram por decisBies préprias. Uma
delas trabalhou com bancas de Jjornal e, interrompeu suas
atividades devido ao grande afluxo de produtos gue na sua
opinido acabou "dizimando o canal'. E o0s supermercados foram
abandonados por duas outras, que aleg%ram dificuldades de
administracdoc. QGuanto as demais editoras continuam trabalhando
com supermercados, bancas de Jjornal, lojas de departamento,
marketing direto, etc. Portanto, sete editoras dependem
basicamente das livrarias e, mesmo assim N3G buscam desenvolver
atividades cooperadas e, estabelecer politicas de apoio & novos

pontos de venda. Enfim, parece n3o haver, por parte das editoras,
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nenhuma &glo no sentido de desenvolver estes canais ou  de
eliminar os conflitos existentes.

A mesma histéria se repete com os distribuidores.
Apenas tres em oito editoras tentaram desenvolver algum trabalho
em conjunto com os distribuidores (Quadro 17). Duas delas, com
acbes mals efetivas, como por exemplo, treinamento e
desenvolvimento de mala direta cooperada.

No que se refere a avaliagl3o de desempenho dos
distribuidores cinco em oito editores declaram fazer algum tipo
de avaliacdo (Quadro 22). Novamente o critéric apontado &€ o
pedido de vendas. N3o h& nenhum trabalho no sentido de avaliar o
atendimento junto a&s livrarias e pontos de venda.

E a stitude mais comum no caso de um desempenho
insatisfatdrio & composta por duas alternativas: a conversa e a
resignagido ou a conversa e a troca de distribuidor (Guadro 23).

No primeirc caso temos os seguintes depoimentos:

"Conversar com o distribuidor a respeito e tentar
solucionar o problema. & muito complicado mudar de distribuidor.
Seus clientes estdo acostumados a encontrar seus livros em

determinado distribuidor.”" (Editora Branca)
"A gente tente conversar com os vendedores deles; a

gente tenta por ai. Mas. ja& percebemos que n3o adianta. (Ed.

Vérmelha)
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E no segundo caso:

"Tentamos estimular um melhor desempenho, caso nd3o

consigamos, eles s3c descartados." (Editora Bege)

Concluinda, verificamos que qguase a metade das
editoras tem mais de 507 de suas vendas realizadas pelaos
distribuidores, e que o varejo do livro continua a ser realizado
em grande parte pelas livrarias. Apesar de haver o reconhecimento
que a distribuligd3o do livro continua sendo um dos grandes
problemas, pouco se tem feito para soluciona—-lo. NI¥o existem
aclies no sentido de aperfeicoar as atividades desenvolvidas pelos
distribuidores e livreiros,como também n3o s3o desenvolvidos

esforgos para ampliagdo dos pontos de vendas ou busca de canais

- altermnativos.

Dentro do gquadro apresentado, temos nove editoras gue
se utilizam dos capals convencionais, ou seja, distribuidores e/
ou livrarias e vendas diretss ao consumidor por reembolso. Nas
cutras tres encontramos as sequintes alternativas: duas delas
utilizam—se de marketing direto, bancas de jornal, vendas porta a
porta e supermercados; e uma trabalha com lojas de departamenta
{que tenha seglo de livros) ou gualguer outra lajs gque possa ter

relacido com determinado titulo.
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3.3.4~ 0 composto promocional: o livro pracura seus leitores

Serdo utilizedas as questdbes 19.2@, 31, 32, 33, 34,
35 e 36.

Toda empress realiza alguma atividade no sentido de
comunicar aos seus consumidores a existéncia de seus produtos, e
as editoras n3do fogem a esta regra. As editoras apresentam
algumas peculiaridades neste sentido, como teremos oportunidade
de observar.

Se verificarmos as atividades promocionais realizadas
pelas editoras (Quadro 31), constataremos que uma €& comum a
todas: a distribuigdoc de amostras. A distribuigdo de amostras
acorre com livros de ficgdo e Hao—ficgao, de autores nacioﬁais ou
Nndo. Os livros textos s3o destinadas geralmente aos professores
e, em cutros casos aos criticos ou jornalistas. A idéia central &
distribui-las &s pessoas consideradas lideres de opini3do e que
exargam um efeito multiplicador. Geralmente dez por cento da
tiragem ¢ destinada para este fim. No casc dos professores, a
expectativa ¢ que o livro seja adotado em sua cadeira; no caso
dos criticos @ jornalistes que o lancamento venha a ser resenhado
ou noticiado. Outra forma & enviar um "press-release'"; ou um
"kit-promocional'. Este kit & faormado pelo livro, dados scobre ©
autor, material promocional, etc. Naturalmente, a criatividade e
em parte os recursos financeiros determinam a Sofisticagag do
processo de distribuig3oc de amostras. Apesar de todas editoras

distribuirem amostras, somente duas desenvolvem kits promocionais
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e tres dispbem de pessoas responsdveis pelo desenvolvimento de
Relaglies Publicas, e cinco preocupam—se em oCriar e enviar
releases. Para alguns o processo consiste num simples envio de um
exemplar, enguanto que ocutros tentam estabelecer estratégias gue
aumentem a probabilidade do livro ser transformado em noticia.

As outras formas apontadas foram os catdlogos,
boletins informativos, posters, displays, noite de autogr&fos e
esporadicamente conferéncias com o autor. Merece esclarecimento a
utilizag3do de anudncios, devido ao fato de n3o ser uma pratica
comum. As empresas que admitiram seu uso o fazem de maneira ndo
sistematica, e geralmente, somente em veiculos pertencentes ao
mesms grupo.

Com excegdo da distribuig3do das amostras & "releases",
as demais atividades promocionals est3o de certa forma
direcionadas para o ponto de venda e tendem a wutilizar—se de
instrumentos que exigem poucos recursos. Conforme um

entrevistado:

"O livro & uma microeconomia... ai a importd3ncia do

ponto de venda." (Editora Prata)

Da= onze editoras, nove admitiram fazer algum esforcgo
promocional para todos langamentos (QBuadro 32).- Para alguns
editores, a intensidade do esforgo vai depender da expectativa de
vendas do livro, mas as praticas mais comuns como distribuicac de

amostiras sXo estendidas a todos lancamentos. Talvez a escassez de



recursos para atividades promocionais expligue porque apenas tres
edi?oras disptiem de um orgamento anual para este fim (Quadro 33).

Foi constatado que seis editoras se wutilizam de
vendedores préprios (Quadro 33) e todas apresentam vendss diretas
acima de 48% E destas somente a metade, desenvalve programas de
treinamento para vendedores (Quadro 36). Das que oferecem
treinamento , duas delas tem 1087 da distribuig3o feita
diretamente.

Outra atividade desenvolvida frequentemente em dez das
onze editoras & a utilizacgdo de mala direta (Quadreo 19). Embora
alguns editores confessem que a construc3do desta malas "depende
muito mais da boa vontade do que de aspectos técnicos". Muitas

vezes, estes '"'mailing'" s83o construidos 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 alcangar novos

consumidores. Mesmo assim, as editoras se utilizam de mala direta
freguentemente (Quadro 20)

0 que se pode concluir € gque as editaoras procuram
obter de todas as formas publicidade para seus livros. A maioria
informa n3oc dispor de recursos para propaganda, mesmo aguelas
consideradas de médio e grande porte. Porém n3o devemocs nos
enganar pensando gue estas atividades sdo igusis para todas as
editoras. A capacidade econémica € financeira de cada uma delas
determina a qualidade e a sofisticag¥o na aplicacdo destes

recursos. A variavel promogi3o somente poderd ser. avaliada dentro
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do composto de marketing na andlise individualizada que sera o

objetc do nosso proximo capitulo.

Conclus3a

A analise dos resultados do primeiro bloco, qgue
procurou detectar a orientacgdo para o mercado por parte das
editoras, mostrou a existéncia de duas posigles bem nitidas: a-
empresas centradas nelas mesmas e gue nAo se preccupam com o
mercado e cabem a elas determinar o que produzir através de
critérios de gqualidade estabelecidos pelos editores. De certa
faorma, s3o eles que definem o que tem qualidade e o gue € bom
para o mercado e; b—- empresas gque procuram observar o mercado
para orientar suas atividades. H& por parte destas empresas uma
predisposicio a se orientar para o mercado.

0 segundo bloco procurou avaliar a existéncia ou ndo
de informacties sobre mercado, concorréncia e consumidores que
ajudassem as empresas a adaptar seus produtos &s necessidades de
mercado € auxiliassem o0s editores a planejar seus negdcios.
Procuramos também avaliar os esforgos realizados pelas editoras
para a obtenci3ic destas informagbes. Baseado nos resultados,
constatamos a exist@ncia de um terceiro grupo: aquelas editoras
que tem uma predisposigldoc para a wutilizagdo de um comportamento

de marketing, mas gue se encontram ainda numa fase de transicgio.

Elas encontram—se numa fase de estruturacdo, e ainda n3o
conseguem obter informagbes necessarias para executar um
planejamento de suas atividades sob o ponto de vista
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mercadoldgico.

8 terceiro bloco tratou do composto de Marketing e
apontou alguns indicios que dos gquatro Ps, as empresas do mercado
editorial dedicam muitoc pouca atencdoc ao preco, principalmente
sob o ponto de vista mercadologico. Ele n3o ¢ utilizado como um
elemento de diferenciag®o ou de acgles concorrenciais.

Um aspectoc que poderd ser estudado em futuras

t

pesquisas é a relagdo de conflito com os canais de distribuic3o,
principalmente com as livrarias. Ficou demonstrada a exist®ncia
deste conflito e o poucoc empenho para sua superacdo. Verificamos
também a ausfncia de atividades cooperadas, e de esforgos no
sentido de ampliar a rede de distribuigdo.No que se refere ao
aspecto promocional, foram constatadas poucas diferengas em
kelagao aos instrumentos utilizados. Quando vimos a relagdo com o©
produto, ficou evidente a 1limitac¥o da malioria dos editores em
estabelecer uma relagd3o entre livro e marketing, tendo em vista
que o unico elemento qué eles viam como passivel da aga3o
mercadolégi&a era a capa do produto,

Obtivemos tambeém um indicio que a percepcso do livro
ser visto como um produto como cutro qualguer, difere de acordo
com o modo que o editor encara sua missdo.

Baseados nas entrevistas realizadas encontramos trés
modelos de comportamento que serdo explorados e melhor definidos
nNo proximo capitulo. Sera criada uma tipologia que resuma as suas
principaeis caracteristicas e as editoras ser®o agrupadaos em tres

segmnentos denominados:
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1- Os misticos: aqueles que t8m uma reveréncla especial para com

o livro, sendo ele tratado como um objeto sagrado e n¥o como um

produta.

2- 0Os hereges: podem ou nido ter alguns resquicios da situacdo
anterior, mas demonstram um interesse em atender as necessidades

do mercado.

3~ 0s agndsticos: estes encaram o livro como um produto,
reconhecem algumas especificidades e se orientam fortemente para
o mercado - s3o aqueles que estdoc mais proximos de uma

orientacdc mercadoldogica.
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Capitulo IV

Misticos, Hereges, Agndsticos e um Observador
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Capitulo IV

Misticos, Hereges, Agnosticos e um Observador

Neste capitulo, baseados nas entrevistas realizadas,
estruturaremos uma tipologia que permita enquadrar o

comportamento das editoras em relagey g0 Marketing. Para a

caracterizacdo da editora em um determinado segmento utilizaremos
uma analise integrada e individual de cada questionario e as
agruparemos de acordo com suwuas semelhancgas. Consideraremcs a
mesma estrutura definida no capitulo de metodologia, ou seja,
serdo analisados: a Drientag&o para o mercado, a existéncia de um
Sistema de Informacdc e o Composto de Marketing. A conclus3o
deste capitulo permitird responder a quest3o fundamental a que
ﬁos propusemos: As editoras se utilizam de Marketing? E em casco

aftirmativo quais sXo elas?

4,1- 0Os Misticos

Um elemsnto comum aocs misticos @ a forma como encaram
as editoras. Geralmente eles s30 os proprietarios e também os
editores. A editora e os livros, para eles, s3o algo sagrado.
Imbuidos de uma miss®o, algumas vezes, reconhecem timidamente que
a editora necessariamente tem algumas carateristicas
empresariais.

0 mercado & composto pelos infidis gque nao s3o levados

88



em considerac&o em suas decisdes. . Eles vivem em func3o de um
arupo de seguidores, POUCO NUMEroso mas fiel.

Ao contrario dos Cruzados, n%o ha interesse por parte
deles na convers3o dos infiéis. Suas atividades em relagio aos
seguidores s3oc extremamente conservadoras. Eles acreditam
firmemente gue o sagrado deva ser insistemente procurado e nunca
ser vilipendiado em liquidacles e pramoé&es.

Este grupo & composto por editores gque nac se utilizam
de marketing, n3o possuem uma orientag3do para 0o mercado e n3o
querem ser confundidos com os hereges e muito menos com oOs
agnosticos.

Todas as editoras deste grupo est3o valtadas para o
criterio de qualidade e desejam gue seus livros preencham lacunas
existentes na bibliografia brasileira, ou que contribuam para o
desenvolvimento intelectual dos fiéis. Aquilo que nag se enquadra
dentro destas caracteristicas, n3o € sequer considerado.

A escolha dos titulos decorrem da suas opiniBles, ou guando pedem
auxilioc, se utilizam de professores universitdrios. & um encontro
entre fé e cifncia.,

Parae o entendimento deste segmento, ¢ essencialmente
importante compreender que o livro n3o ¢ um produto como outro
qualguer. Ele tem uma aura, um carater sagrado. E a miss3a do
editor ¢ zelar por essa aura e ndo permitir gue ele seja
submetido as condigles de mercado. Eles editam apenas "bons
livros” ou seja livros gque desempenham, sob sus dfica, um papel

relevante na elevagag do espiritc humano, e deixam para os
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agnosticos a edigadg dog famigerados livros "ruins", conhecidos
como best-sellers.

Eles conhecem intuitivamente os seus fieis, N&y cabem

guantos s3g, acreaitam gue se situam entre 1.58008 s 2.080.
Desconhecem seus habitos de compra & leitura, mas t€m absoluta
certeza gue os fiéis ;abem o gue querem, € est3o dispostos a
passar pelas mails duras provas para consequir o objieto de seus
desejos.

Nao se utilizam de previsdes e se sentem perseguidos
pela imprensa e pelas livrarias. A imprensa se submete aos
agndsticos em funcio de motivos escusos. As livrarias, os antigos
templos preferidos, foram seduzidas pelos agndsticos. Sem melos
de divulgar sua fé, jd gue a midia n3o gosta de seus liviros; com
restrigies das livrarias, aléuns procuram atender diretamente
seus fi¢is, outros resignam—se a situacdo.

Resumindo, este segmento orienta-se claramente pelo
produto e pelos seus critérios de qualidade. N3o disple de
informacles sobre mercado, consumidores e dispde de informactes
rudimentares sobre a concorréncia. Apresenta problemas em relacdo
aos distribuldores e livrarias e possug poucos recursos  para
promogoes.

Veremos alguns depoimentos destes editores que

reforcam nossas afirmagoes, Comecemos pela miss3o:

"Ent¥o nos restringimos nossa atuac3Ho, por entender

que isso ¢ importante, de forma a aumentar a massa critica. {(...)
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Num pais de primeiroc mundo da Europa, os editores publicariam o
Gtltimo grito da modas para os intelectusis de 1&; mas sendo eu um
editor do terceiro mundo tenho que publicar outras coisas, coisas

mais imediatas e paras explicar" (Editora Amarela)

passando pelo pudor em relag¢l®p a atividade comercial:

"N3o ¢ uma editora qgque tenha se formade com fins

puramente comerciais. Embora evidentemente uma empresa tenha que

subsistir & base da comercializaclo de seu produto. (...) Nds ndo
somos uma Indastria Cultural, esta & nossa diferenga" (Editora
Verde)

g a qualidade & o critério principal:

"Nosso critéerio fundamental € a gqualidade.” (Editora
Verde)

"EntHo nds estamos editando uma coisa que passou por
um funil de gualidade."” (Editora Vermelha)

"Tentamos fazer uma coisa de qualidade, até que ponto
obtemos resultados nN3o cabe a mim julgar."” (Editora Lilas)

As informagbes de que displem s3o incipientes e as

decisbes s3do tomadas com base em palpite ou "feeling”. A meiocria
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reconhece este fato, mas neag demonstra interesse em buscar estas
informacBes. Talvez pelo fato de conhecerem intuitivamente seus
fieis, e pela experiéncia saberem que suas tiragens serag

absorvidas.

"...a gente pode dizer gque o0s editores em geral
colocam muita fé no taco deles, no feeling, na intuigo, nAo sdé

na intuig¥%o, mas no faro..." (Editora Brancs)

", ..alids qualquer editora trabalha a base de

palpite." (Editora Cinza)

Naturalmente, a falta de informacBes ird impedir
qualquef forma de planejamento mercadoldgico. Inexiste qualquer
modelo ou sistema de previs3co de demanda. As  tiragens s3do
determinadas muito mais pela relacgloc custo e risco, com uma boa
dose de tradicg3o. & neste grupo que encontramos as empresas gque
reduziram suas tiragens em funcgdo da incerteze econdmica em
1.99@; conforme vimos no capitulo anterior.

Como o livro n¥o @ visto como um produtc, hd poucss
preocupacdes a nivel mercadoldgico com suas caracteristicas -
fisicas. Sob este ponto de vista & suficiente o livro ter uma boa
qualidade grafica.

No que se referé a distribuigo aparecem alguns sinais

de descontentamento com as liviarias:

92



"A livraria .prefere livros que ela vends el il
exemplares numa manha, numa tarde. Meu livro, a&s vezes, nem s eu
quizesse colocar em consignacdo ela aceita para n3o ogcupar
espaco. A livraria & um entrepostoc de venda de um produto livirag,
mas eles nd3o t&8m nenhum interesse e preocupagdo de carédter
cultural, responsabilidade sogcial que é umé coisa decisiva na

manutengidic e formagdo de uma editora." (Editora Vermelha)

N¥oc & apenas com as livrarias, como a malor parte
destas editoras afirmam trabalhar com livros de giro lentao,
alguns canais alternativos como hotéis, lojas e ocutros, também
n&o comercializam mais seus livros. EntS3o elas dependem
macicamente das livrarias gue ¢ por onde sua produc3do @ colocada
no mercado, OQutra forma gque vem sendo tentada ¢ a venda por mala
direta, mas de maneira muito simples através do envio de uma da
lista de livros com os respectivos pregos ou com um esbogo de
catdlogo.

As formas de divulgac&o de produtos dependem
basicamente de mecanismos gque n3do envolvam recurscs. 0 expediente
mais comum & o envio de amostras, na expectativa que sejam feitas
resenhas ou criticas sobre os livros nos veiculos de comunicaco,
especialmente em‘ suplementos literdarios ou revistas
especializadas.

N&o pretendemos aqui discutir cada tdpico abordado no
questionadrio, mas simplesmente fazer um apreséntagao geral que

permita agrupar as editoras em torno de algumas varidveis gue
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possibilitem aferir a utilizagsg de marketing por parte deste
grupo de editoras.

No segmento dos Misticos, no seria necessario
discutir as informacglies que eles dispdiem, nem as caracteristicas
do Composto de Marketing, pois pelo esqguema conceitual adotado,
somente a N30 orientacdo para o mercado jd se constitul motivo
suficiente para afirmarmos que estas editoras Nnao se utilizam de
Marketing. Além disto, elas n3o disptem de informagties
agrganizadas e sistemdticas que permitam planejar suas atividades.
Este e outro fato que as exclui de nossa definigio, j& que
cansideramos marketing uma atividade planejada, portantao
intencional.

0 segmento dos misticos ¢ composto por seis editoras
de nossa amostra. 8S3co elas: Editoras Amarela, Verde, Branca,

lLilds, Cinza e Vermelha.
4.2~ 0Os Hereges

Este segmento € caracterizado pelas editoras gue tem
uma orientagdo ou demonstram a vontade de se orientar para o
mercado. S3yo emptresas onde h& uma estrutura profissional
organizada. Apesar deste fato, veremos que elas possuem ainda
algumas carécteristicas que nos impedem afirmar que se utilizam
de Marketing. As duas editoras que fazem parte deste segmento
possuem caracteristicas diferentes. A Editora Rosa &

especializada em livros textos universitarios e a Editora Larania
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em todas as dreas excetuando-se os livros textos;

Apesar da Drientagag'para o mercado qué estas editoras
demonstraram possuilr, elas sainda ndco conseguiram estruturar um
sistema de informacgties adequado gque permita um planejamento e
controle das atividades desenvolvidas. Ao contrério dos Misticas
elas demonstram um interesse em ampliar seu mercado, mas n3o
conseguem transformar a vontade em acXo.

A Edifora Rosa determina seus lancamentos a partir de
necessidades de mercado, que s¥o detectadas através dos cursos e
analise de curriculos. As informacbes s3a constituidas
basicamente de dados secundarios e, segundo um entrevistado "ndo
sistematicos”. Estes dados permitem ter uma idéia do tamanho do
mercado e da concorreéncia. Como seus produtos s3o livros—textos,
as informaglbes e seus esforcos buscam sempre a figura do
professor. £ atraves deste personagem dque ¢ tentado, de maneira
ndo sistematica e formalizada, conhecer suas necessidades por
meio de uma andlise de curriculos. Embora haja, por  parte do
entrevistado, esta busca de informagles ele acaba por n3o
conseguir agrupa—las num sistema coerente e fazer uma utilizaglo

racional conforme percebe-se neste depoimento:

"E basicamente experi@ncia profissional. Us editores
da 4rea universitaria trabalham hd muito tempo no setor & ums
parte deles tem alguma formag3o de marketing. E através do
contato permanente com os livreiros ele sempre tem informacgbes,

embora esparsas € NAo formalizadas, de como anda o mercado
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editorial. Agora o lancamento sempre €& um risco.”

FPodemos notar, gue apesar de tudo; o gue determina em
grande parte a atividade editorial e a experigncia. As
informagoes so0 esparsas e informais. Até ai n3¥o ha diferenca
significativa com o segmento dos Misticos. Mas, a partir do
momento em gque, mesme com estas dificuldades nosso entrevistado

acrescenta:

" 0 trabalho de nossa editora parte principalmente do
mercado. Voc® nao tem dados gquantitativos para saber qqanto
precisa fazer deste ou daguele produto, gual produto &
necessario. VYoc® tem uma idéia geral deste mercado e segmenta
atraves de disciplinas e cursos. E com base nisso voc® faz uma
programacado editorial...voc® procura langar produtos gque se

adaptem &as necessidades curriculares"

A partir desse momento a diferenca passa a ser
significativa, pois indica uma ﬁcstura que mesmo diante das
limitagl®es, voce acaba procurando informacgles gque digam quais as
necessidades & apontem as oportunidades para voc® atuar. Em
outras palavras, estes depoimentos mostram uma firme posturs de
se abrir para o mercado. Nio & meis o editor gue avalia a

qualidade do texto mas:

"...nosso grande orientador & o professor. E o
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professor que avalia o tipo do texto, a qualidade do texto, o©

nivel de profundidade"
e atraveés do acompanhamento:

"sempre via professor vocé® tem o feedback; no qual
para a segunda edigdc voc# procura ajustar o livro &s

necessidades de mercado.”

Estas afirmagbes parecem n3do deixarem duvidas com
relacdo a orientacdo de mercado por parte da editora Rosa. Qutras
tentativas cComo: desenvolver atividades cooperativas com
distribuidor no sentido de desenvolvE-lo através de orientacgdes
de como abordar seus clientes, mala direta conjunta, material
promocional e a tentativa de estender estes esforgos &s livrarias
demonstram um certo comportamento mercadoldgico.

Mas por outro lado, ainda n%o foram estabelecidos
criterios para avaliacglio do produto, n3c se consegue estabelecer
uma previs3o de demanda e n3o se desenvolveu instrumentos para
alcancar novos leitores.

Vamos fazer uma breve comparag3c com a Editora
Laranja. Esta editora divide os livios de ficcdo em cléssicos e
best-sellers. Ela reconhece um segmento de livros classicos, gue
apesar de ser pegueno, constitue-se no back—list da editora e.
fortelece sua imagem institucional. Por outro lado ela tem uma

lista de best-sellers em que:
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"Os romances, os best-sellers, os policiais tendem &

seguir guase que uma linha que N3p s3¥o propriamente escolhidos
pelo consumidor, mas se leva muito em consideracido o gosto

popular.”
E nos livr05>de ndoc ficgo:

" tem gque ter o momento apropriado, ou seja, quando ha
alguma coisa que esta sendo comentada ou discutida, pode-se
langar uma obra scbre o assunto que estd em voga. (...)tenta

aproveitar uma oportunidade de mercado."

Esta editora também demonstra possulr uma orientagao
para o mercado. Mas aponta para as mesmas dificuldades de
informaglies ja descritas no casc da Editora Rosse. A diferengsa
entre as duas &€ gue esta editora tem formas alternativas de
distribuigag como a venda porta & porta e o marketing direto, gue
s30  importantes na medida em gque voce tem alternativas de
comercializacdo para seu produto no caso de desempenho inferior
ag previsto.

Concluindo, estas duas editoras diferem muito pouco a
nivel de comportamento entre si. Porém em relagdo ao grupo dos
Misticos elas diferem significativamente. Em primeiro lugar o
livro & um produto e N¥o um objeto sagrado. O livfo ¢ editado em

funcdo de uma necessidade de mercado, e casoc se transforme em
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"encalhe" ele n&g ¢ mantido em estoque, ¢ retirado do cataldgo,
transformado e vendido como apara. Apesar das dificuldades
encontradas a nivel de informac3o, estas editoras demonstram um
interesse em conhecer o mercado e os consumidores. Ambas procuram
estabelecer formas de cooperacde com o0s membros do canal de
distribuicdo. Enfim, além da crientag3o mercadoldgica, da busca
de informagles, procuram desenvolver posturas ativas parsa superar

os problemas encontrados no mercado de livros.

4.3—- 0s Agndsticos.

Estes segmentoc & caracterizado pela sua Visdp
dessacralizada do livro. As editoras que complem este segmento
procuram sempre estar atentos 4as oportunidades de mercado e
aproveitd-las. Possuem um sistema de informagles razoavelmente
estruturado de forma a monitorar o mercado e o comportamento dos
consumidores. As duas editoras gue compliem a amostra dispﬁém de
uma administrac3o profissiocnal. Para este segmento o livro & um
produtc passivel de agles de Marketing. Suas atividades podem ser
caracterizadas como ativas, a0 contrario do segmento das
Misticos. Para essas editoras ndo existe a classificag3o tda de
agrado dos Misticos de "livros bons e livros ruins”, ou seja, s@
houver mercado e se enquadr;r na linha editorial, o livro e

produzido e comercializado. Estas editoras utilizam—se de todos

os pontos de vendss a seu alcance.
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As duas editoras sag a Bege @ a Prata, vamos ver um
pouco como elas se compartam.

A Editora Bege trabalha com livros de Interesse Geral,
“Livros-Texto e Profissionais. A Editora Prate com Figsg, Técnicos
e Profissionais.

A Editora Bege escolhe seus livros de Interesse Geral
em fun¢lo de tend@ncias e oportunidades de mercado, s3o escolhas
temétiéas. Os livros textos s3o determinados em funcdo dos Cursos
e curriculos e s3%o contatados profissionais de renome para
escrevé-los. E no casc de livros profissionais, s3c enviados a
editora pelos autores e passam por um processo de avaliag3ao por
profissionais da area que ajudam a determinar o grau de interesse
gue aquele livro pode ter para o segmento visado e, se atender a
um numero minimo estabelecido ele & editado.

As informaglies que ela disple da concorr@ncia ndo
diferem muito das editoras dos outros grupos. QQuanto aos
consumidores, ela realiza pesquisas proprias para aferir o que se
compra, gquanto se compra, etc.

No segmento dos liviros textos e profissionais possue
um sistema de previs3o de vendas bastante apurado, porem em
interesse geral trabalha com expectativas de vendas.

A Editora Prata também tem uma orientagdo para o
mercado e escolheu trabalbhar basicamente com dois segmentos em
ficg&Zo: "romance literdric”" e best sellers. No caso de n3o ficgldo
a escolha € tematica e visa apraoveitar as oportunidades de

mercado.
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"Hoje, por exemplo, os livros de administragi3m e
negocios est3do vendendo bastante. Agors a Area new—age esta
vendendo muito. Voc® n3a consegue parar de fazer reimpressiies.

Ent3o voce tem gque atender estes segmentos, & claro."

Esta editora dispbe de informagles sistematizadas
sobre os consumidores e a concorréncia. Quanto aoc mercado:
"mingueém tem ideéia do tamanho do mercado'.

As duas editoras adotam Como medidas corretivas, além
do reforg¢o promocional, a busca de canais alternativos de
distribuicdo como: marketing direto, bancas de jornal, porta a
porta; loiss de departamento etc. Uma atividade que as diferencia
das demais é o grande esforgo junto so ponto de venda, vejamos um

comentidrio bastante esclarecedor:

"... nNas bancas vocé® trabalha com grandes guantidades
em vendas e lida com muito mais dinheiro e isso torna mais
simples voce fazer campanhas'publicitérias em TV, Jjornais, etc. O
livro €& uma microeconomia que n3p permite isso. A1 a imporitd3ncia
do ponto de venda. Isto é fuﬁdamental porgue se o livreiro n3o
exple o livro, n¥o tem jeito ele n3c vende. (...)JLogo & gente
descobriu gue n3o dava para usar TV, n3do s pelo custo;, mas
porgue a TV & um varejdo e o livro n3o €& um vareido ¢ mails
especifico. Ent3o a gente deu muita forga para & promogdo e

divulgacado no ponto de venda." (Editora Prata)
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Parece ser esta uma das caracteristicas principais, do
composto de marketing, quando se trata do mercado de livros. Mas

parece haver uma outra gue e fundamental:

"No comeco tivemos um distribuidor, mas apds seis
meses comegamos a distribuigeg direta e as vendas aumentaram

duzentos por cento."

. a empresa resolveu, desde gue comegou esta
operacgdo com 1livreos, investir em distribuicg3o. E eu continuo
achando um grande investimento, & carissimo num pais de dimens3g
continental, mas & surpreendente, paorque onde voce chega e abre
uma filial num instante a gente paga o© investimento e tem

lucros." (Editora Prata}

A Editora Prata afirmou n3o fazer esforgos no sentido
de alcancgar noves leitores, e issc @ estranho na medida em gue
@la trabalha com diferentes canais e reconhece gue cada canal
possul consumidores com caracteristicas diferentes. Isto
significa gque ela atinge pessoas que nalo frequentam livrarias e
que N30 eram consumidoras de livros e passaram & compra-los em
bancas, supermercados, etc. A mesma coisa pode ser dito da

Editora Bege qgque afirmou ser seu unico esforgo Jjunto aos
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professares para que estes incentivem a leitura junto & seus
alunos. Mas que, na verdade, busca colocar seus liviros em todos
locais possivels, de forma a aproximar o livro 80s seus
potenciais leitares.

Finalizando, estas editoras tem uma orientac®o para o
mercado, displem de um sistema de informaclies e uma preccupsacio
em ampliar o mercado de livfos. Contribuigdo significativa &
analise do Composto de Marketing foi fornecido pela Editora Prata
que nos mostrou gue dentro do composto de marketing a questio de
distribuigdc ¢ fundamental tanto a nivel fisico como de selegdo
de cenais, bem como as atividades de promoc3o junto aoc ponto de

venda .

4.4- Um Observador

Como diz um ditado popular "Toda regra tem uma
excegdn", e este estudo n3c poderia tentar classificar as
editoras em tres tipos de comportamento impunemente.

A éditora Creme ¢ uma editora recente. Possul tres
livros editadeos e tem uma programacgado variando entre seis a dez
lancamentos para 1.991. Apesar de recente ¢ a editora gue
apresentou tiragens com o giro mais rapido.

A excecdo comeca & partir do momento que ela n¥oc &
apenas uma editora, mas também uma editora. Isto significa que o

livro & um dos instrumentos utilizados em sua estratégia para
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atingir seus objetivos, uma vez gque esta empresa tem, em outro
ramo sua atividade principal.

0 1livro faz parte da estratégias global da empresa.
Entag teremos que analisd-la pelos mesmos critérios, mas n3o
esquecendo de gue fundamentalmente ela n3o ¢ uma editora
convencional.

é Editora Bege atende a um segmento de mercado muito
bem definido, que & composto por executivos de alto nivel, e tem
um pacote de produtos para atender este segmento.

A escolha dos titulos ¢ baseada nas necessidades de
seus clientes. Isto N&g quer dizer que sdo livros gue os clientes
gostariam gque fossem publicados, mas livros que atraveés das
informaglies e pesguisas que a empresa possul, contribuem para o©

desenvolvimento dos clientes. Como disse o entrevistado:

"Existe um critério educativo no processo da escolha

de titulos”
e este processo € t3c direcionade gque:

"Nos pensamos muito mais no valor adicional que o
livro vai levar para nossc target, gue s3o os executivos da alta
administracgio. Se vai chegar para estudantes ou outros publicos,

para nds & secundario.”

Fica claro que a Editora escolheu um nicho de mercado
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que caonhece muito bem, e baéeada neste conhecimento ela escolhe
seus livros.

0 seu comportamentc & completamente atipico em
relagdo ° a&s demais editoras em algumas guestdes. A sua
determina¢o de precos ¢ baseada no prego médico de paginas, que
foi uma orientacdo fornecida pelo distribuidor. As dnicas formas
de divulgacdo sdo o0s "releases" enviados para a imprensa e
anuncios na revista da prdpria‘empresa. Estas duas formas neste
caso sdo extremamente eficientes pois os anuncios atingem
diretamente o segmentoc visado, e os '"releases" sempre estdo
ligados aos eventos realizados pela empresa  como os semindrios

H

com os autores dos livros. Usando as palaviras do entrevistado o
livro pega carona’ no investimento feito nas cutras atividades.

g dedicada muita atenc3o ao aspecto fisico e "tendo
uma abcfdagem de respeito ao leitor" onde procura manter as
caracteristicas do original como os indices remissivos, & A&
preocupacdo com os elementos gue possam facilitar a leitura.
Quanto a este ponto a preccupacdoc ndo ¢ somente grafica, mas
inclui aspectos didaticos como adequacgdo dos subtitulos para
orientar a retomada da leitura.

s demais aspectos n3do diferem em relacdo as demais

editoras.

Conclusio
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A analise do capituleo anterior forneceu alguns
indicios que permitiram a construgag de uma tipologia. Mas
somente a partir de uma. analise individual de cada entrevista,
onde foi considerada & consist&ncia e a ldgica interna do
guestionario, tornou-se possivel a classificagac das empresas em
relagio ao Marketing e inseri-las em um determinado segmento.

Vimos que o segmento‘dos misticos, & o que concentra'a
maior parte das editoras de nossa amostra, nXo dispbe de uma
orientacdo para o mercado e ndo se utiliza de Marketing. O
segmento dos Hereges ¢ constituido por duas editoras que
encontram-se num estagico de transigéo, em qde sentem a
necessidade de uma orientac3c para o mercado, mas ainda n3o
conseguiram desenvolver um instrumental éuficiente para gque
possamos caracterizéd-las como usudrias de Marketing. O terceiro
grupa denominadc de Agndsticos, além de ter uma orientacdo para o
merﬁado, possuem um sistema de informacgtes que contribui
significativamente para a melhoria da tomada de decis3c. A partir
da percepcdo do livro como produto, procuram atraves da
orientac¥o para o consumidor e das informagles a seu respeito,
utilizarem—-se do Composto de Marketing como instrumento para
adeguar seus produtos @ as necessidades do mercado. Mesmo se
caonsiderdssemos que as informagles referentes ao mercado s3o
limitadas (nenhuma das onze editoras conhece o tamanho deste
mercado) e as informacbes sobre a concorréncia s3o modestas
(informaglles secundérias, principalmente no gue se refere .a

titulos lancgados e pregos praticados), estas empresas trabalham
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.estes dados de forma sistematizada e praocuram através deles
verificar o posicionamento das editoras concorrentes.

Por ultimo, temos um caso isolado que & o Observador.
Ele pode ser justificado dentro da amostra no sentido em gue
empresas de consultoria t8m se utilizado do livra como um
instrumento de apoio ou um produto a mais em seu mix. E mesmo gue
ndo sejam exclusivamente, ou principélmente editoras, elas se
tornam concorrentes das editoras na agquisig3o de titulos, espaco
nas livrarias, e na busca de leitores.

Se analisada unicamente scb a dtica do livro n3o
poderiamos afirmar que esta empresa se utiliza de Marketing. Mas
se aceitarmés a sua especificidade e integrarmos o livroc as
demais atividades ndo resta duvida que & usuéria de Marketing.
Como vimos, ela tem um segmento muito bem definido e conhecido, e
atraves de informacBes sistematizadas e ohjetivas desenvolve

produtos desenhados especificamente para este segmento.
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Capitulo V

A Procura de Novos Caminhos
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A Procura de Novos Caminhos

Este +trabalho, desde seu inicio, pretendeu ser um
estudo exploratdric. E os estudos desta natureza proporciconam  ©
levantamento de varias hipoteses que poder3o ser confirmadas em
futuros estudos.

Propositadamente, no decorrer da presente pesquisas,
fizemos uma disting®c entre o livrc engquanto obieto e o livro
como produto. Na prépria tipologia‘desenvolvida5 e especialmente,
entre a construglc dos segmentos denominados FMisticos &
Agndsticos, nota-se claramente a utilizag3oc desta distingi3o
atraveés dos conceitos: sagrado e profano. 0 livro nos pareceu ser
dotado de aspectos simbdlicos de suma importadncia e merecedores
de futuros estudos. E algumas questbes se tornam relevante para o
estudo da aplicaglo ou n3do do Marketing: 0 gque & o livro para os
editores? E para os Leitores? E para as livrarias? Pode—-se
considerar o livro como uma mercadoria; € portanto, submeté—lc as
condigbes de mercado como tantas outras mercedorias? Ou sera o
livro um obieto com determinadas especificidades que o diferem
dos demais produtos e que nac o torma passivel de agtes
mercadoldgicas? Adotando uma postura mais flexivel, vimos qgue
alguns editores trabalham com livros gue s3o consideradaos  um
mercadoria como cutra qualquer e, simultsneamente com liviros que
fogem a esta caracteristica e, que sua producio ¢ determinada

pela gualidade & pela necessidade da c¢riagso e fortalecimento da
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imagem institucional da editora, enquanto produtora de um produto

cultural. A nosso ver, estas sS85 guestdes que necessitam futuros
estudos.

Outra questio fundamental, diz respeito ao total
desconhecimento do leitor. Nada se sabe, formalmente, a respeito
de suas caracteristicas como: habitos de compra, leitura, etc. Ha
indicios que o comprador de um livio, n3¥g & necessariamente um
leitor. Se considerarmos o livro um produto com caracteristicas
simbdlicas, ele poderda ser comprado por diferentes motivos, como

argumenta Almadar

"Assim, o livro pode ser meio de aquisic®o de
informac3o e cultura, meio de entretenimento, meio de escape,
indutor de sonhos, decorac3o de estantes, sinalizador de status,

atualizac®o, instrumento de fruic3o estética e por ai afora."®

Ficou demonstrado em nossa pesquisa, o pouco
conhecimento do o perfil do consumidor de livros. A area do
comportamento do consumidor permite o desenvolvimento de inumeros
trabalhos lque poderdo contribuir para o conhecimento do leitor
brasileiro. Por exemplo, pesguisas motivacionais poder3o
confirmar ou nN3o a afirmacdo de Almada, bem como contribuir para
enfendermos comg o l1ivro & percebido pelos seus compradores.

0 mercado editorial ¢ uma Area pouco explorada e

AL MADA, Fernando. — "Publicidade & Venda de Livros" in

Magalhees, Aluisic et alii. - Editoraglo Hoje. 23 ed. Rio de
Jarneiro: FGV, 1.981 pp. 187
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diversas contribuiclies poder3o ser oferecidas em outras
pesguisas. Além das duas,b J& mencionadas; poderso ser estudadas
as relactes de conflitos e cooperac¥o entre os canais de
‘distribuicdo; a confirmacloc ou n3o da hipdtese de cartelizacdo do
setor, e o porgquf do desinteresse demostrado na ampliacso do
mercado consumidor de livros,

Sugerimos alguns temas que nos parecem importantes,
mas O espago a ser preenchido comporta varios outros, que

ajudardoc a compreender um pouco melhor, o universo do livro.



Conclusi3o
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Conclusag

As informacgbes sobre o mercado de livros s3o esparsas
& muitas vezes nAg confidveis. Coﬁo foi vista, para alguns
entrevistados os dados sobre o mercado editorial s3o considerados
"chutes". Para Mario Fittipaldi-que, em margo de 1982, era

presidente da C3@8mara Brasileira do Livro:

Y, ..08 dados oficiais merecem apenas 707 de creédito.

t
NXo se conhece o perfil do leitor brasileiro, n3c se sabe
exatamente gquantos livrogs 18 por ano, gquais as formas mais

adequadas para se atingir o mercado potencial, qual susa extensio,

etc 03

Passados dezoito anos desta afirmag3o, constatamos
através de nossa pesguisa que praticamente nada mudou a esse
respeito. Continua havendo pouca informacso disponivel sobre o
mercado editorial, exceto para um peguenc ndmero que investe em
pesguisas praprias.

Vimos gue & histéria 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

*citado in "Raio X no mercado de Livros", Revista Marketing.
Marco de 1.982. pp. 40
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editora, Esta histdria neg mudou muito nos dias de hoje. Muitas
editoras que participaram da nossa amostra apontam pars esta
dire¢¥o. Indagado sobre os motivos gue levaram & editora Cinza a

escolher suas areas de atuaglo, seu editor respondeu:

"Meu temperamento. EBEu acho que a editora & sempre um

produto do editor.”
ou de forma mais sucinta aindsa nas palavias:

"“Fu." (Editora Verde)

Esta posiclo de critérios pessoails para selegdo das
dreas de atuacl3o, ¢ compartilhada por seis editoras de nossa
amostra. Logicamente as razdes da escolha das Areas diferem, mas
os motivos s30 sempre pessoais. Duas ogutras editoras tiveram um
inicio semelhante, porem séu crescimento conduziu a um processo
maior de profissionalizagdo e, além de manter as Aareas
tradicionais, elas buscaram a expans3a em outros segmentos. Esta
relacdo foi rompida em duas empresas: a Editora Prata e a Editora
Laranja. Como ilustracido deste casoc temos o depoimento da Editora

Prata:

"Nos seguimos uma receita usada hoje no mundo

editorial em outras partes do mundo. A editora tem que estar mais
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ligada nas oportunidades de mercado ao invés de ter uma lista

muito rigida. Eu N25 publico ensaios, mas se de repente cair na

minha m&o um livro fantadstico de ensaios, eu vou publicgr, A
(ee=) € uma editora gue faz de tudo, € clarc que de acordo com a
necessidade de mercado ela vai se direcionando com mais titulos
numa Area do que em outra. E se amanhd3 mudar, a gente também

muda. "

g neste sentido que parece haver uma tendéncia de
mudancga de comportamento das empresas que compBem o mercado

editorial. Parece-nos que a profissionalizacan das editoras

favorece o aparecimento do Marketing. Das onze editoras
pesquisadas, cinco delas tem um quadro de administradores

profissionais, responsdveis pela Aarea editorial. E parece haver
par parte destes administradores uma necessidade de se orientarem
o
para o mercado. Por isso, acreditamos que o mercado editorial
eété passando por um periondo de transigdo. Esta transformacio
podera conduzir a uma dessacralizagdc do livro, onde ele se
tornara um produto passivel de aglbes mercadolégicas.
Na deécada de 20, Lobato fez a primeira tentativa neste
sentido. Ele desejava que o livro fésse um produto acessivel,; e
através de uma revoluclo no processo de distribuig3o aumentou
consideravelmente o numeroc de leitores. A experifncia de Lobato
nAo produziu seguidores e os livros continuaram a ser

comercializados como sempre, atraveés de escassos paontos de vendas.

E o Brasil continuou produzindo livros com pequenas tiragens, e
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tendo uma distribuigag deficiente e com altos precos.

Somente apds cincoenta anos foi encontrada uma outra
solugd¥o para o livro através da Editora Abril. Com & colocacg3o
dos livros em bancas, Ticou demonstrado que a distribulg3o é um
dos ‘grandes problemas do livro. E desta vez inverteu-se a
classica :relagao, e o livro foi buscaer seus leitores. Esta
atitude provou que existe um numérco considerdavel de leitores no
Brasil. Este fato pode ser comprovade por alguns numeros: "Os
Imortais da Literatura"” uma série com cincoenta volumes, langada

em 1.978, vendeu mais de cinco milhBes de exemplares em duas

edigles; "Os Pensadores" uma série de livros de filosofia,
langada em 1972, e hoje com tres edigbes, vendeu mais de quatro
milhBes de exemplares; "Os Econcmistas" mais de dois milhdes de

exemplares.®

A Abril, ao cantrarioc de Lobato; conguistou
seguidores. Hoje convivem no mesmo mercado os romanticos e os
profissionais. Vemos por um lado, parte das editoras preocupadas
em expandir seus mercados e linhas de produtos, investindo em
pesquisas, promoglies e distribuiclo e, por ocutro lado,  empresas
administradas por editores que ainda tomam suas decisBes baseados
em suas experifncias pessoais,’feeling” ou preferfncias.

Porém, apesar &Esta mudanga de comportamenta, Qimos
gue as tiragens continuam a ser determinadas em fung3o do custo e

risco. Com exce¢dic de dois casos, onde também se consider o

“ Fonte: Comunicagbes, Lazer , Cultura. Material

Institucional da Nova Cultural, sem data.
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esforgo mercadoldgico que serd dispendido no lancamento, o©
mercado editorial parece avesso a riscos. Lobato em sua época

fazia tiragens superiores a tres mil exemplares. Alguns poderag

argumentar que em sua @poca o numero de titulos editados era
menor. Sem duvida, isto ¢ verdade. Mas muitc provavelmente ©
mercado potencial estimado em 1.982, cerca de dez milhsegs de
leitores®, também & superior ao existente na época de Lobato.

As baixas tiragens encarecem o produto. E esta nag &
uma afirmaclo vazia. Pesquisa realizada pelo DataFolha® na ultima
Bienal de S5.Paulo, apontou gue 13% dos entrevistados consideravam
os livros muito caros, e 447 consideravam caros. Portanto, Q7%
achavam os precos dos livros altos, contra 39Z que consideravam
os precos razodveils, e apenas 2% acreditavam que eram baratos.
Naturalmente, este & um fato inibidor do consumo. A Editora Prata

revels qgque:

"Nds temaos pesquisas que a8 compras por impulso
diminuiram assustadoramente, enquanto que héd quatro anos atras
elas existiam. Hoje, praticamente elas n3g existem. (...) apontam
para uma coisa interessante, a partir do momento que as compras
de impulso caem os precos passam a ndo ser importante. Cairam

porgue o preco ficou alto. A partir dai o prego passa a Nag ser

"MARCONDES, Pyr. "A velha (e imutavel) técnica de vender
livros. Meio & Mensagem, 22 quinzena de novembro de 1.982. pp 13

“Folha de S.Paulc 08/89/90
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teg importante porque voce vail procurar especificamente aquilo
gue voce guer ou precisa. Eu acho que isto representa muito o
porgue a area de ndo-ficgdo cresceu muito. Voce vai comprar o
livro quando precisa de uma informagc3o, de uma referéncia,

aprender alguma coisa. O prazer da leitura, pouca gente paga.”

Este comentdrio & esclarecedor, no sentido em que o
prego nitidamente reduz o tamanho do mercado consumidor e as
compras sao feitas somente quando essenciais. For ogutro lado,
cresce a margem de lucro das editoras atraves do aumento da
gqualidade do livro. Isto porque o0s precos s3o, via de regra,
determinados por um multiplicador em cima dos custos diretos e

segundo Alfredo Machado Filho:

"...08 editores est¥o conformados com um mercado
reduzido, e em processo de contragldo. A tendéncia desta maioria
tem sido assegurar a rentabilidade através do aumento da margem
de lucro por livro vendido. Machado Filbho acha, entretanto, que o
mercado brasileiro & mais amplo do que se apresenta agora, com oOsS

atuais niveis de preco.”

Isto vem fundamentar a hipdtese dos editores
trabalharem com mercados cativeos, gque normalmente ¢ a postursa

utilizeda pelos Misticos. Em outras palaviras, eles atendem

7OURIQUE, Armando. "Mercado em contragldo encarece preco dos
livros." Folha de S.Paulo 25/83/89 pp H-1
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pequenos segmentos que est8p dispostos a qualquer sacrificio para
ohter o livro. Isto permite gque, sob gualquer ameaca, os editores
reduzam o numero de exemplares. Isto foi detectado em nossa
pesguisa em tres casos. E pode ser confrontado pela maioria
 absoluta dos entrevistados, que nap demonstrou nenbum esforgo no
sentido de buscar novos leitores. Isto pode significar uma
postura extremamente conservadora dos editores.

Aqueles que querem ampliar o mercado procuram investir
em distribuig3o. S3o eles que desenvolvem projetos de cooperacg3o
com as livrarias e tentam solucionar os conflitos existentes.
Procuram canais alternativos, sejam eles, lcjas, bancas,
marketing direto etc. £ interessante notar gque apesar das
livrarias serem consideradas o principal.canal de distribuics3o do
liviro e serem em numero limitado, cerca de seiscentas, mesmo
assim n&o h& cuidados especiais no sentido de ajuda-las a
melhorar seu desempenho. Como vimos, alguns editores se ressentem
com o comportamento dos livieiros, mas nada fazem para solucionar
o problema. Outra vez caimos num circulo vicioso. A depend@ncia
mutua, ao inveés de gerar uma cooperagdo, ocasiona o conflito.

Concluindo, vimos que o mercado editorial esta
atravessando um periodo de mudangas, em que encontramos empresas
com diferentes comportamentos em relagbes ao mercado e, mais
especificamente, ao Marketing. A histdria do Livro até a década
de 7@ era contada através da personalidade dos editores e a
partir deste momento comegou a ser éontada também atraveés das

empresas. Como € 0 caso da Abril. 4 histdria dos livros em bancas
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N&o & atribuida & um editor, e sim a&a uma editora. No meio do
caminho encontramos editoras em fase de transigdo, que
gradativamente v¥o se utilizando do instrumental de Marketing e
que num futuro proximo poder3o adotar o conceito de Marketing.
Este & um momento em que ainda convive o velho e. o novo. E  sem
duvida, had muito trabalho a ser feito para que o sonho de Lobato,

de que g livro se torne um produtc democrdtico, transforme—-se em

realidade.
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ANEXO 1

Questiocnario Modelo
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EMPRESA
NOME DO ENTREVISTADO:

CARGO:

1~ Gostaria que o Sr. falasse sobre os dois ultimos langamentos
de novos titulos pela sua editora. Por gue e como esses titulos
foram escolhidos e como a sua editora avalia guaeis titulos devem

ser lancgados?

2-Considerando-se tudo o gue o Sr. falou sobre estes lancamentos
e sobre os critérios que orientaram a escolha dos titulos, a
producao dos livros, o0s precos de capsa, o wmistema de
distribuicdo, etc. o Sr. diria gue eles diferiram de maneirsa
significativa de seus outros langamentos anteriores ou foi mais
ou mengs igual?

( ) Sim. Em gue?

( ) N3o

3-0s critérios gque o Sr. utiliza pafa escolha de um novo titulo
difere para ficcdo e n3o ficgdo?
{ ) Sim Difere. Em gue?

( } N3o Difere

135



4- Vamos falar um pouco saobre o mercado editorial no Brasil. Pelo
que temos conhecimento, faltam informagbes badsicas sobre o
mercado, os consumidores, suas necessidades, atuac3o da
concarréncia, etc. que ajudem o0s editores a planejar seus
negdécios. Eles acabam sendo obrigados & se basear na sua

experi®ncia para poderem atuar. 0 gque o Sr. nos pode dizer sobre

isto?

5~ Que informacBes sobre os consumidores de livros sua editora

disple?

6~Que informactes sobre a concorréncia suae editora dispde?

7-Sua editora se utiliza de algum modeloc ou sistema de previsd3o

de demanda?

{ ) Sim. Qual?
{ ) Nio
8- Quais os critérios utilizados para reedigles & manutencic em

cataldgo para ficg30 & n3o ficcdo?

9~ QGual a tiragem média de exemplares com as quais sua editara

trabalha para ficcl3o e n3o FicgXo?
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18- Qual o tempo meédio exigido para esgotar esta tiragem?

11— Quais os critérios adotados para se chegar ag numerc de

exemplares de cada titulo?

12—~ Existem criteérios para avaliar o desempenho do livro apis
este haver sido distribuido?
{ )Sim. Quais?

{ IYNao

13-5¢ o desempenho do livro estiver inferior ac previsto e
costumeiro a adocdo de medidas corretivas?
( ) Sim. Quais?

( )} N3o

14— Qual a politica adotada por sua editora parse eventuais

encalhes?

153-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 distribuicXo adotado por sua editora e qual

a participag®o de cada um deles (em %) no volume de vendas?



17-A sua editora realizou nos Ultimos doze meses alguma atividade
de apoio ou cooperacdo para um melhor desempenho par parte dos
distribuidores?
{ ) Sim. Quais?

( )} Nag

18- E em relacdp as Livrarias?
( 3 Sim. Quais®?

{ ) Nao

19- 0 Sr. se utiliza de mala direta?
{ ) Sim

{ )} N¥o (pule para 2Z1)

20— Com que frequéncia o Sr. utiliza mala direta?
( ) Fregquentemente
{ ) Ocasionalmente

{ ) Raramente

21— Em algum momento sua editora utilizou-se de outros canais de
distribuig3a?
( ) Sim. Quais? Por gque? Foram abandonados? Por que?

{ ) N3g. Ja pensou na wtilizagdo? Guais? Por que ndo utilizou?
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22— Sua editora faz sistematicamente ou naco sistematicamente
avaliagdo de cads elemento do canal?
( ) Sim

{ ) Naop

23-Caso o desempenho n3o seja satisfatdrioc, quais as agles mais

comuns por parte da sua editora?

24— Sua editora tem alguma politica de apoio & abertura de novos
pontos de venda?

{ ) Sim. Quais?

( ) Nag

7

25-Comg sus editors determina o prec¢o de capa do livro?

26— (se n3do mencionar demanda e/cu  concorréncial) Alguns editores
além destes que o Sr., meﬁcionou, atribuem valores a demanda e a
eventuals agles da concorrégncia. Q Sr. costuma levar estes
fatores em consideragdo ou ndo se utiliza deles?

( ) Sim. Em quais circunstancias

( ) N3o

27— Qual a politica de crédito adotada para os distribuidores?

28— E para as livrarias
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29- 0 sr. tem em relacl3o ac mercado uma politica de distribuic3o
de margens diferentes?

( ¥ Sim. Gual?

( ) Ndo. Qual a do mercado?

30— Qual a politica de devolugdo adotada para cada elemento do

canal?

31— Quais as formas de divulgagdo de produtos normalmente

utilizadas por sua editora?

32~ Este esforco & estendido a todos os langamentos apenas a
alguns deles?
{ ) Sim a todos

( ) Apenas a alguns. 0 gue determina®?

33~ H& previsfo de um orgamento anual para publicidade. e/cu
promoces considerando-se o numero de titulos a serem langadaos?
{ ) Sim

{ )} N3o

34- Ha alguma tentativa feita por sua editora no sentido de
alcangar novos leitores?
( ) Sim. Quais?

( ) Nap
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35~ Sua editora tem vendedores prdprios?
( ) 5im
{ ) Nao

36-Existe algum tipo de treinamento para os vendedores?
( ) Sim. Gual?

{ )} Nao
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ANEXO 11

Quadros—Resumo
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QUADRO 1
1- Gostaria que o S5r. falasse sobre os dois ultimos lancamentos
de novos titulos pela sua editora. Por gue e como esses titulos
faram escolhidos e como a sua editora avalia quais titulos devem

ser lancgados?

NA*

Referéncias a preocupagtes com qualidéde
independente do mercadeo @5
FPalpite/Feeling @1
Refereéncias & qualidade e com o mercado @5
Base: 11

¥ Consideramos para andlise o fator que em ultima inst38ncia

determina & decisdo da escolha e avaliagdo dos titulas. Na
verdade, em todos os casos & considerado uma certa '"dose de
feeling"

* Ser3o utilizadas as seguintes abreviaturas no decorrer

desta andlise: NA (numeros Absolutos); RM (resposta multiplas).
Optamos pela utilizac3do de numeros absolutos devido ao peguenc
numero de entrevistas. A base sempre serd considerada como o
numero de entrevistados que responderam a guestl3g analisada, em
alguns casos as respostas poder3o ser superiores a base por
tratarem-se de Respostas Multiplas.
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Quadro 2

2- Considerando-se tudo o que o Sr. falou sobre estes lancamentos
e sobre os critérios gque orientaram a escolha dos titulos, a
produc3o dos livros, os precgos de capa, o sistema de
distribuic3o, etc. o Sr. diria gue eles diferiram de maneira

significativa dos langamentos anteriores ou fol malis oau menos

igual?
NA
Sim Diferiu _ @1
Na&o Diferiu 1@
Base: i1

¥ A Unica resposta afirmativa foi em funco de uma oportunidade
de mercado intuitiva e n3o se revelou uma mudanca de procedimento

significativa
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Quadro 3

3-0s critérios que o Sr. utiliza para escolha de um nove titulo

difere para ficgXo e ndo ficg3o?

NA

Sim Difere B3
N¥o Difere @1
Base @4

X Apenas quatro editoras de nossa amostra trabalham com ficgao e

ndo—ficgdo
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Guadro 4

4—- Vamos falar um pouco sobre o mercado editorial no Brasil. Pelo
que temos conhecimento, faltam informagles basicas sobre o
mercado, os consumidores, suas necessidades, atuacdo da
concorréncia, etc. que ajudem o0s editores a planejar seus
negocios. Eles acabam sendo obrigados a se basear na sua

experiéncia para poderem atuar. 0 que o Sr. nos pode dizer socbre

isto?
NA
Concordam il
Concordam, mas utilizam
Pesguisas Préprias 22
Base: 11
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Quadro 3

5~ Que informaclies sobre os consumidores de
dispbe?
NA
Nao Displie de Informagﬁes ri}5]
Levantamento Informais B1
Dados Secundarios @5
Pesquisas Prdprias @2
Base 11

¥ Por Levantamento informais devem ser

com distribuidores ou livireiros.
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Quadro &

6~Que informacles sobre a concorréncia sua editora dispde?

NA

N2o dispte de Informacdes @z

Informagcties Informais a3

Secundérios Bs

N3o tem concorrentes 02
Base i1 RM

Guadro 7

7- Sua editora se utiliza de algum modelo ou sistema de previsag

de demanda?

NA

Sim @z
N3o 29
Base 11
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Quadro 8

B8— Quais os critérios utilizados para reedicbes e manutenc3o em

cataldgo para ficgdo e ndo-ficgdo?

NA NA
Criteérios Reedigdo ’ Cataldgo
Biro do Livro B3 ij 3
Atualidade do Livro 2z @1
Demanda a7 24
Estoque - @3
Prestigio @2 82
Qualidade do Texto 81 -
Back~list® - 23

Base 11 _ 11 RM

“Backlist: s38g o0s livros que constituem o fundo editorial.
S%o livros que n3o vendem grandes quantidades,mas vendem sempre.
Eles servem como suporte financeiro para a empresa.
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9—- Qual

trabalha

ate -

1.508 -

2.386 -

3.5 -

4,500 -

mais de

a ﬁiragem meédia de

Quadro 9

exemplares caom as

para ficg3do e n¥o-Ficcldo?

1.520

2.500

3.500

4.500

5.500

5.5006

Base

NA

@1

22

@4

@1

11
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Quadro 1@

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

NA Numero de Exemplares

Meses até 1.560

1.5060 2.500

6 a 10

12

12 a 18 1

24 1
36 1
36 a 48

ndo sabe

Base

2.500 3.580 + de TOTAL

3.500 4,500 5.000

11
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11~

exemplares de cada titulo?

Quadro 11

Quais o©s critérios adotados

NA
Custo e Risco @6
Demanda B3
Tradicdo @1
Palpite o1
Base: 11

Quadro 12

12—~

para se chegar ao

Existem critérios para avaliar o desempenho do

este haver sido distribuido?

Sim

N&o

Base:

NA

@8

B3

11
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Quadreo 13

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

costumeiro a adogXo de medidas corggtivas?

NA
Sim @6
N&o @5
Base 11

Quadro 14

14— QGual & politica adotada

encalhes?

Manteéem em Cataf&go
Vendem para Saldos
Doacties

Vende como apara de papel

Base:

por

133
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@5

D1

@2

24

11

sua editora para
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Quadro 195

15—~ Quais os fatores que sua editora considera relevantes para a

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

etc.)?

NA
Custo B2
Facilidade de leitura @3
Segmento @1
Aspectés Graficos @5
Capa como embalagem Q4
Revisao bem cuidada @1
Informacties de capa e
Orelhas @2
Definic¥o com o autor @1
Identidade Visual @1

Base: i1 - RM
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Quadro 16

16-Qual o sistema de distribuic®p adotado por sua editora e qual
a participagdo de cada um deles (emZ) no volume de vendas?
NA

Distribuic3do Direts

18 a 3@% 4
31 a S@% 1
31 a 70% 2
1987 3
sem resposta 1
Base: 11
¥ Nao tivemos intencdo de decompor a distribuic3o direta. O

complemento das porcentagens, significam vendas realizadas por um

distribuidor.

155




Quadro 17

17-A sua editora realizou nos uUltimos doze meses alguma atividade
de apoio ou - cooperaglo para um melhor desempenho por parte dos

distribuidores?

NA

Sim B3
N&o @5
Base ag

Quadro 18

18- E em relacdo as Livrarias?

NA

Sim @7
Nxo @4
Base: 11
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Quadro 19

19- 0 Sr. se utiliza de mala direta?

NA
Sim 1@
N3o 1
Base: 11

vGuadro 20

20- Com que freguéncia o Sr. utiliza mala direta?

NA

Freguentemente 10
Ocasionalmente @
Raramente @
Base: 1@
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Quadro 21

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

distribuicdg?

Sim
N3o

Base:

NA

1@

21

11

canais de

¥ Duas editoras continuam utilizando-se de canais alternativos,

Quadro 22

22— Sua editora faz sistemdaticamente ou Nndp sistemdticamente

avaliagdo dos distribuidores?

NA

Sim @5
N3o 23
Base: z8
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Quadro 23

23-Caso o desempenho nN3p seja satisfatdrio, qualis as agles mais

comuns por parte da sua editora?

NA

Conversa @2
Conversa/Tenta estimular/Troca @83
Base i

Quadro 24

24-Sua editora tem alguma politica de apoioc & abertura de novos

pontos de venda?

NA

Sim 235
N3o 26
Base: 11
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Quadro 25

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

NA

Custos + Margem e/ou multiplicsador ' @8
Custos + Margem e/ou multiplicador/concorréncia @1
Outros a2
Base: 11

X 1- 35@% da tiragem tem gue cubrir os custos e direitos autorais
2- a partir do preco médic por p&gina dos livros existentes no

mercado.

Quadro 26

26— (se n3p mencionar demanda e/ou concorrfncia) Alguns editores
além destes que o S5r. mencionou, atribuem valores a demanda e a
eventuais acles da concorréncia. 0 Sr. costuma levar estes

fatores em considerago ou ndo se utiliza deles?

NA

Sim a6
Nao @23
Base: @2

16@



Quadro 27

27— Qual a politica de crédito adotada para os distribuidores?
NA
43 a 6B dias .8

Base: 8

Quadro 28

28— E para as livrarias?

NA

a vista o1
30 dias 02
38 a 45 dias @1
68 dias @25
Basevr @29
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Quadro 29

29-0 sr. tem em relacdo ao mercado uma politica de distribuig3o

de margens diferentes? (Em caso negativo perguntar gqual a do

mercado)
NA
Média
Sim 2
Nao 11 32 a S0O%
Base: 11
Guadro 30

3B~ Qual a politica de devolucap adotada para cada elemento do

canal?
NA
NXo aceita @7
Aceita 23
Somente dos distribuidores 21
Base: 11
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Guadro 31

31— QOuais as formas de divulgag®po de produtos normalmente

utilizadas por sua editora?

NA
Confer@ncias com autor @2
Posters/cartazes @2
Boletins Informativos a3
Cataldgos as
Noite de Autografos @3
Press—Releases @5
Amostras 11
Mala direta @3
Anuncios @3
Relacgtes Publicas B3
Displays @1
Kits Promocional @z

Base: 11 KM
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Quadro 32

estendido a todos

32-Este esforgo & os langamenios ou  aApenas &
alguns deles?
NA
Sim 09
Nao @2
Base: 11
Quadro 33
33- Ha& previs¥c de um orcamento anual para publicidade e/ou

promocfies considerando—-se o numerc de titulos a serem langados?

Sim

NXo

Base:

NA

a3

@8

11
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GQuadro 34

34-H& alguma tentativa feita por sua editora no sentido de

alcancar novos leitores?

NA
Sim ' 23
Nap 28
Base: 11

Quadro 395

35— Sua editora tem vendedores prdéprios?

NA

Sim @6
N3o @5
Base: 11
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Quadro 36

36— Existe algum tipo de treinamento para os vendedores?

NA

Sim @3
Nao 23
Base: &
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